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Περίληψη 
Στη σημερινή εποχή η πληροφορία βρίσκεται παντού στο περιβάλλον ενός ανθρώπου, 
και αποτελεί σημαντικό στοιχείο της καθημερινότητας του, καθώς ο ίδιος έχει τη 
δυνατότητα να ανταλλάσσει πληροφορίες και να έχει συνεχή πρόσβαση σε ότι 
συμβαίνει γύρω του μέσα από το διαδίκτυο και τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Το 
διαδίκτυο χρησιμοποιείται σήμερα για πολλούς λόγους, και όχι μόνο για την 
ανταλλαγή πληροφοριών, αλλά και για την ανάπτυξη των επιχειρήσεων, την αύξηση 
του ανταγωνισμού τους αλλά και την ανάπτυξη του εμπορίου. Η χρήση του 
διαδικτύου γίνεται πλέον απαραίτητη, παρέχοντας αμέτρητα πλεονεκτήματα όταν 
χρησιμοποιείται σωστά και θέτονται σε χρήση εφαρμογές που παρέχει το ιντερνέτ 
όπως είναι το ψηφιακό μάρκετινγκ. Στο παρελθόν η προώθηση και η αγορά των 
προϊόντων και υπηρεσιών γινόταν μόνο μέσα από την αλληλεπίδραση των ατόμων 
και των εταιριών και η οπτική της επικοινωνίας μέσα από μια οθόνη με στόχο την 
ανάπτυξη της επιχείρησης έμοιαζε ουτοπία. Ωστόσο, πλέον μέσα από την ανάπτυξη 
της τεχνολογίας, αυξάνονται ολοένα και περισσότερο οι έννοιες του ηλεκτρονικού 
εμπορίου αλλά και του ψηφιακού μάρκετινγκ. Η συγκεκριμένη διπλωματική εργασία 
έχει σκοπό να διερευνήσει και να παρουσιάσει τη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ 
στις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις. Στο πρώτο μέρος, παρουσιάζεται το 
θεωρητικό υπόβαθρο της μελέτης με βάση την ανάλυση ελληνικής και ξένης 
βιβλιογραφίας και αρθρογραφίας. Στο δεύτερο μέρος παρουσιάζονται τα 
αποτελέσματα της εμπειρικής έρευνας σχετικά με τη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ 
στις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις. Για την πραγματοποίησή της δημιουργήθηκε 
ένα ηλεκτρονικό ερωτηματολόγιο με τη χρήση των φορμών του Google Drive, 
βασισμένο στην υπάρχουσα βιβλιογραφία, το οποίο στάλθηκε στις επιχειρήσεις μέσω 
ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Τα δεδομένα που συλλέχθηκαν, κωδικοποιήθηκαν και 
αναλύθηκαν με τη χρήση του στατιστικού προγράμματος SPSS. Όσον αφορά τα 
κύρια ευρήματα της έρευνας, προκύπτει ότι οι περισσότερες από τις μισές 
επιχειρήσεις χρησιμοποιούν το ψηφιακό μάρκετινγκ στις εξαγωγικές τους 
δραστηριότητες και αυτές που δεν το χρησιμοποιούν τονίζουν ότι θα το 
χρησιμοποιήσουν στο μέλλον. Η μεγαλύτερη συνεισφορά του ψηφιακού μάρκετινγκ 
στις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις είναι η αύξηση της προβολής στην αγορά και 
η βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης. Τέλος, οι επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν 
το ψηφιακό μάρκετινγκ έχουν ως βασικά κίνητρα, την αύξηση των κερδών και των 
πωλήσεων, την προσέλκυση νέων πελατών ή και την αύξηση της αναγνωσιμότητας. 
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Abstract 
 
Nowadays, pieces of information can be found everywhere in people’s environment, 
and information is a basic element of an individual’s everyday life. This means that 
people are able to exchange information and they can access data that was neither so 
easy nor possible in the past, as they can be well informed about contemporary news 
via internet and social networking. Internet is currently used for many reasons, not 
just for the exchange of information, but also for business development, increasing 
competition and the development of trade. Internet use is becoming a necessity, 
providing immense advantages when properly used and making use of applications 
provided by the Internet, such as E-Marketing. In the past, the promotion and 
purchase of products and services was done only through the interaction of 
individuals and companies, and the view of communication through a screen to 
develop the business seemed utopian. But now, through the development of 
technology, the concepts of e-commerce and e-marketing / digital marketing are 
growing very fast. This diploma thesis aims to investigate and present the use of 
digital marketing in Greek export companies. In the first part, the theoretical 
background of the study is presented based on the analysis of Greek and foreign 
literature and articles. The second part presents the results of empirical research on the 
use of digital marketing in Greek export enterprises. An online questionnaire was 
created using Google Drive forms, based on existing bibliography, which was sent to 
the enterprises via e-mail. The data was collected, was coded and was analyzed with 
the use of SPSS statistical program. As far as the main results of the survey are 
concerned, it appears that most of the companies use digital marketing in their export 
activities, and those who do not use it emphasize that they will use it in the future. 
The biggest contribution of digital marketing to Greek export companies is the 
augmentation of the market exposure and the improvement of the image of the 
business. Finally, using digital marketing have as their main motivation the rise of 
profits and sales, the attraction of new costumers and the rise of readability. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
      Το ψηφιακό μάρκετινγκ ξεκίνησε να ανθίζει τη δεκαετία του 1990 και του 2000 
και είχε ως στόχο να αλλάξει τη νοοτροπία και το σκεπτικό των επιχειρήσεων, των 
ατόμων και γενικότερα των καταναλωτών. Καθώς οι ψηφιακές πλατφόρμες 
ενσωματώνονται ολοένα και περισσότερο στα σχέδια μάρκετινγκ και την καθημερινή 
ζωή και καθώς οι άνθρωποι χρησιμοποιούν ψηφιακές συσκευές αντί να 
επισκέπτονται τα φυσικά καταστήματα, οι εκστρατείες ψηφιακού μάρκετινγκ 
γίνονται ολοένα και πιο διαδεδομένες και αποδοτικές (Nielsen, 2016; Dahlén et al., 
2010). Χαρακτηριστικό παράδειγμα ανίχνευσης και αναγνώρισης του ψηφιακού 
μάρκετινγκ αποτελούν τα πολυκαταστήματα τα οποία έχουν εκσυγχρονιστεί και 
υπακούν στις επιταγές της αγοράς, καθιστώντας εύκολες τις αγορές απομακρυσμένα 
και από κάθε μέσω επικοινωνίας ή κοινωνικής δικτύωσης. Έτσι λοιπόν, η καθημερινή 
και συνεχής δραστηριοποίηση των χρηστών με τα ψηφιακά μέσα έχει δημιουργήσει 
ένα καινούργιο πεδίο δράσης για την προβολή και διαφήμιση των επιχειρήσεων, 
προσδίδοντας τους ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην αγορά. Η ανάπτυξη του 
ψηφιακού μάρκετινγκ στοχεύει στην ενίσχυση των καναλιών επικοινωνίας του 
παραδοσιακού μάρκετινγκ, από διαδικτυακές δράσεις που αναπτύσσονται δυναμικά 
μέσω του κυβερνοχώρου και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 
      Η νέα τεχνολογία και οι καινοτομίες που γεννιούνται καθημερινά στο διαδίκτυο  
και στα ψηφιακά συστήματα μετασχηματίζουν τον κόσμο των επιχειρήσεων μέρα με 
τη μέρα (Lamberton  and Stephen, 2016). Οι καινοτομίες αυτές δίνουν τη δυνατότητα 
στις επιχειρήσεις να ξεχωρίσουν στην επιχειρηματική τους δραστηριότητα καθώς 
επιδιώκουν διαρκώς να βελτιώνουν την αποτελεσματικότητα τους έτσι ώστε να 
επιτυγχάνουν μεγαλύτερη κερδοφορία (Lauden, 2009). 
    Το ψηφιακό μάρκετινγκ  έχει ποικιλομορφίες και διαθέτει αρκετά χαρακτηριστικά 
και τεχνικές για τη βελτιστοποίηση των αγορών και την εξυπηρέτηση επιχειρήσεων 
και καταναλωτών. Στις τεχνικές αυτές συμπεριλαμβάνεται η βελτιστοποίηση 
ιστοσελίδων για τις μηχανές αναζήτησης (SEO), η διαφήμιση μέσω μηχανών 
αναζήτησης (SEM), το μάρκετινγκ περιεχομένου (content marketing), μάρκετινγκ 
επιρροής, αυτοματοποίηση περιεχομένου, μάρκετινγκ καμπάνιας, μάρκετινγκ βάσει 
13 
 
δεδομένων (Jain et al., 2009) και του μάρκετινγκ ηλεκτρονικού εμπορίου. Σημαντικά 
στοιχεία παραμένουν ωστόσο το άμεσο μάρκετινγκ μέσω ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου, η διαφήμιση προβολής, τα ηλεκτρονικά βιβλία, ακόμη και το κινητό 
τηλέφωνο καθώς και τα μηνύματα που στέλνονται τόσο στο κινητό τηλέφωνο, όσο 
και σε κάθε είδους προσωπική εφαρμογή που μπορεί να έχει ο χρήστης και να 
επικοινωνεί με την επιχείρηση.  
Το αντικείμενο της εργασίας αυτής αφορά συγκεκριμένα την είσοδο, τη 
λειτουργία και τη μελέτη του ψηφιακού μάρκετινγκ στις Ελληνικές εξαγωγικές 
εταιρίες. Συνάμα, αναφέρεται διεξοδικά ο ρόλος του εξαγωγικού μάρκετινγκ και η 
εφαρμογή του ψηφιακού μάρκετινγκ στις εξαγωγές. Η εργασία αυτή αποτελεί 
ερευνητική μελέτη με στόχο την κατανόηση και τη διεξαγωγή συμπεράσματος 
σχετικά με τον τρόπο με τον οποίο λειτουργούν, διαχειρίζονται, επεκτείνονται και 
προσανατολίζονται οι Ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις οι οποίες χρησιμοποιούν το 
ψηφιακό μάρκετινγκ για την επέκτασή και διεθνοποίησή τους.  
Επιπλέον, πρέπει να παρουσιαστεί ο ορισμός του, προκειμένου να υπάρχει μια 
δομημένη εργασία, θα παρουσιαστούν τα στρατηγικά στοιχεία τα οποία 
χρησιμοποιούνται και ακολουθούνται καθώς και τα εργαλεία τα οποία διατίθενται 
προκειμένου να επιτευχθούν οι στόχοι του ψηφιακού μάρκετινγκ. 
Προκειμένου η εργασία να διερευνηθεί διεξοδικά και να αποτελέσει ερευνητική 
μελέτη, θα πρέπει να μπορεί να απαντήσει στα ερωτήματα τα οποία θα τεθούν κατά 
την έρευνα με άμεσο και έγκυρο τρόπο. Η ερευνητική δραστηριότητα της εργασίας 
παρουσιάζεται μέσα από τη συλλογή των απαραίτητων στοιχείων που αφορούν τη 
χρήση και την αντίληψη που υπάρχει στις Ελληνικές εξαγωγικές εταιρείες σχετικά με 
το ψηφιακό μάρκετινγκ. Τα στοιχεία αυτά θα συλλεχθούν, θα μελετηθούν και θα 
κριθούν με κύριο γνώμονα την αξιοποίηση των διαδικασιών, τα πλεονεκτήματα και 
τα νέα στοιχεία τα οποία εισάγει στις επιχειρήσεις και το ποσοστό το οποίο 
αντικατοπτρίζει τη χρήση του φαινομένου. Παράλληλα μέσα από την έρευνα 
διαπιστώθηκαν και θα εξετάστηκαν οι τρόποι, οι τεχνικές και τα μέσα τα οποία 
χρησιμοποιούνται και ακολουθούνται από κάθε ελληνική εξαγωγική επιχείρηση για 
το ψηφιακό μάρκετινγκ. Στο σημείο αυτό κρίνεται σκόπιμο να σημειωθεί ότι για το 
ερευνητικό κομμάτι της εργασίας έγινε η συλλογή των δεδομένων από Ελληνικές και 
μόνο εξαγωγικές επιχειρήσεις και η μεθοδολογία και ο τρόπος που 
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χρησιμοποιήθηκαν για τη λήψη των δεδομένων μελετήθηκε επαρκώς προκειμένου να 
πληρούνται όλα τα σωστά κριτήρια και να ληφθούν όλα τα απαραίτητα δεδομένα. 
Σκοπός της διπλωματικής είναι  να διερευνήσει και να παρουσιάσει τη χρήση του 
ψηφιακού μάρκετινγκ στις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις. Στόχος είναι να 
μελετηθεί και να ερευνηθεί το κατά πόσο οι ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις 
χρησιμοποιούν το ψηφιακό μάρκετινγκ και πιο συγκεκριμένα τα ψηφιακά μέσα και 
εργαλεία στις εξαγωγές τους. 
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 ΔΟΜΗ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 
 
Η εργασία κατανέμεται ομοιόμορφα σε κεφάλαια που ακολουθούν στο παρόν 
κείμενο. Το κείμενο χωρίζεται σε έξι κεφάλαια, κάθε ένα από τα οποία αναλύει και 
πραγματεύεται ένα ζήτημα το οποίο είναι απαραίτητο για τη διεξαγωγή της έρευνας. 
Στόχος κάθε κεφαλαίου είναι να κατανοήσει ο αναγνώστης την πορεία και τα μέσα 
που χρησιμοποιήθηκαν προκειμένου να διεξαχθεί η έρευνα και να παρουσιαστούν τα 
αποτελέσματά της.   
Αρχικά γίνεται μια πρώτη παρουσίαση του αντικειμένου της εργασίας, του 
θέματος και των στόχων της, καθώς και ο τρόπος με τον οποίο θα διεξαχθεί η έρευνα. 
Στόχος του κεφαλαίου είναι να παρουσιαστούν τα αντικείμενα τα οποία 
πραγματεύεται η εργασία, να τεθούν οι στόχοι και το αντικείμενό της και να γίνει 
ξεκάθαρος στον αναγνώστη ο τρόπος μελέτης.  
Το πρώτο κεφάλαιο αναλύει την έννοια και γενικότερα το ιστορικό υπόβαθρο 
του ψηφιακού μάρκετινγκ. Η ανάλυση στο κεφάλαιο αυτό περιλαμβάνει την ιστορική 
εξέλιξη, τους βασικούς ορισμούς, έννοιες οι οποίες χρειάζεται να διευκρινιστούν. 
Έπειτα, αναλύεται το ψηφιακό μίγμα μάρκετινγκ καθώς γίνεται και η σύγκριση του 
παραδοσιακού με το  ψηφιακό μάρκετινγκ. Στο τέλος του κεφαλαίου αναλύονται τα 
πλεονεκτήματα και τα προβλήματα του ψηφιακού μάρκετινγκ. 
     Στο δεύτερο κεφάλαιο, παρουσιάζονται κάποιες τεχνικές και τα εργαλεία και μέσα 
του  ψηφιακού μάρκετινγκ. Αυτά είναι το μάρκετινγκ με τη χρήση του ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου (email marketing), το μάρκετινγκ μέσω δικτύου συνεργατών (affiliate 
marketing), το ιογενές ή παρασιτικό μάρκετινγκ (viral marketing), το μάρκετινγκ 
μέσω μηχανών αναζήτησης (search engine marketing), το μάρκετινγκ μέσω 
κοινωνικών μέσων δικτύωσης (social media marketing) και τέλος το μάρκετινγκ 
μέσω κινητών συσκευών (mobile marketing). 
     Το τρίτο κεφάλαιο, είναι αφιερωμένο στο ψηφιακό μάρκετινγκ και το ηλεκτρονικό 
επιχειρείν όπου και αναλύονται οι στόχοι, και τα στοιχεία επιτυχίας. Γίνεται ανάλυση 
των ποσοτικών και ποσοστιαίων μεταβλητών χρήσης του ψηφιακού μάρκετινγκ τόσο 
στην εγχώρια όσο και στη διεθνή αγορά, παρουσιάζονται και αναλύονται διεξοδικά οι 
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μεταβλητές οι οποίες χρησιμοποιούνται για την αξιολόγηση και τη  μέτρηση της 
αποτελεσματικότητας καθώς και οι δείκτες ανάπτυξης. 
     Στο τέταρτο κεφάλαιο αναδεικνύεται η σημαντικότητα του ψηφιακού μάρκετινγκ 
στις εξαγωγές. Αναφέρονται οι κατηγορίες του ηλεκτρονικού εμπορίου και 
παρατίθεται ένα θεωρητικό μοντέλο διαδικτυακών συναλλαγών. Ταυτόχρονα, 
αναφέρονται τα κίνητρα που προσφέρουν τα ψηφιακά μέσα στις εξαγωγές, οι 
παράγοντες που επηρεάζουν το εξαγωγικό μάρκετινγκ, οι προϋποθέσεις της χρήσης 
του διαδικτύου στις εξαγωγές και τα  προβλήματα που αντιμετωπίζουν οι εξαγωγείς 
στο ψηφιακό κόσμο του μάρκετινγκ. Τέλος, αναφέρονται και κάποιες έρευνες 
εξαγωγικών δραστηριοτήτων  μέσω ψηφιακών καναλιών.  
     Το πέμπτο κεφάλαιο είναι αφιερωμένο στο ερευνητικό κομμάτι της παρούσας 
εργασίας. Αρχικά γίνεται μια εισαγωγή και παρουσίαση της μεθοδολογίας, η οποία 
θα ακολουθηθεί στην έρευνα και το μέσο με το οποίο διεξήχθη η έρευνα, το οποίο 
είναι το ηλεκτρονικό ερωτηματολόγιο όπου και παρατίθενται τα πλεονεκτήματα που 
αυτό φέρει.  
     Στο έκτο κεφάλαιο, γίνεται λόγος για τα αποτελέσματα της πρωτογενούς έρευνας 
που πραγματοποιήθηκε στα πλαίσια της παρούσας διπλωματικής εργασίας και αφορά 
τη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ από τις Ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις. 
Ταυτόχρονα, πραγματοποιείται και η ανάλυση δεδομένων με τη βοήθεια πινάκων και 
γραφημάτων.  
    Τέλος, το τελευταίο κεφάλαιο αποτελεί σύνοψη όλων των στοιχείων που έχουν 
παρουσιαστεί στην υπόλοιπη εργασία. Επιπλέον, καταγράφονται τα συμπεράσματα 
στα οποία έχει οδηγηθεί ο συγγραφέας μέσα από την εκπόνηση της έρευνας αυτής και 
οι απόψεις του επί του θέματος μαζί με κάποιες προτάσεις καθώς και οι περιορισμοί 
της έρευνας.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1. ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  
 
Το πρώτο κεφάλαιο της εργασίας ασχολείται με την παρουσίαση του ψηφιακού 
μάρκετινγκ, των εννοιών αλλά και των βασικών ορισμών του, ώστε να καταστεί 
σαφές στον αναγνώστη ο τρόπος με τον οποίο λειτουργεί η έννοια αυτή. Η δομή του 
κεφαλαίου είναι ανάλογη των απαιτήσεων της παρούσας εργασίας και έχει ως στόχο 
την παροχή δομημένων στοιχείων για την κατανόηση του ερευνητικού κομματιού της 
εργασίας. 
 
 
1.1 Ιστορική εξέλιξη 
 
Από το παρελθόν μέχρι σήμερα είναι ξεκάθαρο ότι οι αποφάσεις οι οποίες 
λαμβάνονται από κάθε επιχείρηση σχετικά με το μάρκετινγκ, είναι βαρυσήμαντες για 
την επιτυχία μιας επιχείρησης (William et.al 2002), κάτι το οποίο δεν είναι πάντα 
εύκολο (Kotler, 2012). Από το παρελθόν μέχρι σήμερα το μάρκετινγκ έχει εξελιχθεί 
πολύπλευρα όσον αφορά τους μηχανισμούς τους οποίους χρησιμοποιεί, αλλά και ως 
προς τα μέσα και τις μεθοδολογίες τις οποίες ακολουθεί και υιοθετεί μια επιχείρηση.  
    Στην δεκαετία του 1980 ήρθε στο προσκήνιο η έμφαση του σχεδιασμού, της 
διαφορετικότητας και της ποιότητας. Έγινε κατανοητό από τις εταιρίες ότι πρέπει να 
προσαρμόζουν τα προϊόντα τους σε συγκεκριμένες ανάγκες της αγοράς, ανάλογα με 
τη ζήτηση και τις απαιτήσεις και να μην προσπαθούν να παράγουν προϊόντα που θα 
καλύπτουν τις ανάγκες όλων. Αυτό το στοιχείο ώθησε τις επιχειρήσεις στο να 
ερευνήσουν συγκεκριμένες ανάγκες και στον τρόπο με τον οποίο θα μπορούσαν να 
τις ικανοποιήσουν. Το σημαντικότερο στοιχείο ωστόσο επαφίεται στο γεγονός πως το 
μάρκετινγκ είναι μια δυναμική έννοια, καθώς οι ανάγκες των ανθρώπων αλλάζουν με 
τον καιρό, απαιτώντας από τις εταιρίες να γνωρίζουν και να ανταποκρίνονται σε 
αυτές τις αλλαγές. (Chaffey and Smith, 2016) 
    Στην πραγματικότητα, η κατανόηση του τρόπου εξέλιξης της σκέψης καθιστά τη 
σύγχρονη άποψη για το μάρκετινγκ σαφέστατα πιο ξεκάθαρη. Η επιστήμη του 
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Μάρκετινγκ διαχωρίζεται σύμφωνα με τον προσανατολισμό, στις ακόλουθες 
περιόδους οι οποίες εξελίσσονται διαδοχικά  Σύμφωνα με τον William et.al (2002), 
Bartels (1974), Kotler και Keller (2006) τα στάδια τα οποία έχουν σημειωθεί στην 
εξέλιξη του μάρκετινγκ είναι τα εξής:  
 
➢ Production Era:  
Tο 1900, δεν υπήρχε σαφής διαχωρισμός γύρω από την έννοια του 
μάρκετινγκ και το αν αυτό αποτελεί μέρος της παραγωγικής 
δραστηριότητας ή εάν συμβάλει πραγματικά στην αύξηση της 
παραγωγής (Bartels, 1976).  Από τη Βιομηχανική Επανάσταση μέχρι τη 
δεκαετία του 1920, οι περισσότερες εταιρείες επικέντρωναν την 
προσοχή τους στην παραγωγή συγκεκριμένων προϊόντων.  
 
➢ Sales Era: 
Από το 1920 και μέχρι το 1930, οι περισσότερες εταιρείες των 
βιομηχανοποιημένων δυτικών εθνών είχαν αυξημένες δυνατότητες 
παραγωγής. Tο πρόβλημα το οποίο άρχισε να εκδηλώνεται και να 
αυξάνεται στην εποχή αυτή, πέρα από την παραγωγή, είναι και ο 
ανταγωνισμός. Το στοιχείο αυτό ώθησε πλήθος επιχειρήσεων στο να 
εισέλθουν στην εποχή των πωλήσεων. Η εποχή των πωλήσεων είναι µια 
εποχή που µια εταιρία δίνει έμφαση στην πώληση λόγω του αυξημένου 
ανταγωνισμού (William  et al, 2002). 
 
➢ Marketing Department Era:  
Η εποχή των πωλήσεων για τις περισσότερες επιχειρήσεις συνεχίστηκε 
περίπου μέχρι το 1950, όπου οι πωλήσεις αυξανόντουσαν με γοργούς 
ρυθμούς. Ωστόσο, το πρόβλημα το οποίο εμφανίστηκε την εποχή εκείνη 
αφορούσε κυρίως την πλευρά στην οποία θα στρεφόντουσαν οι 
προσπάθειες της εταιρίας, όπως για παράδειγμα είναι η πλευρά της 
έρευνας, της αγοράς, της παραγωγής και των πωλήσεων. Προκειμένου 
να υπάρξουν αυξημένα αποτελέσματα αλλά και πολύπλευρη επίτευξη 
στόχων, η εποχή των πωλήσεων αντικαταστάθηκε από την εποχή του 
τμήματος μάρκετινγκ. Η εποχή αυτή είναι µια περίοδος κατά την οποία 
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όλες οι δραστηριότητες τίθενται υπό τον έλεγχο ενός τμήματος με 
σκοπό τη βελτίωση του σχεδιασμού της βραχυπρόθεσμης πολιτικής και 
την προσπάθεια ενσωμάτωσης των δραστηριοτήτων της επιχείρησης 
(William et al, 2002). 
 
➢ Marketing Company Era:  
Από το 1960, οι περισσότερες επιχειρήσεις έχουν προσλάβει στο 
δυναμικό τους προσωπικό με γνώσεις μάρκετινγκ και πωλήσεων. Η 
εποχή αυτή εκτός από το βραχυπρόθεσμο προγραμματισμό μάρκετινγκ, 
παρουσιάζει και την ανάπτυξη προγραμμάτων μεγάλης εμβέλειας τα 
οποία καθοδηγούνται από τις δυνατότητες του μάρκετινγκ και των 
πωλήσεων με σκοπό την επίτευξη των στόχων της επιχείρησης (William 
et al, 2002). 
 
➢ Relationship Marketing Era:  
Kατά τη διάρκεια του 1990, προέκυψε η τέταρτη εποχή στην ιστορία 
του μάρκετινγκ. Οι επιχειρήσεις επενδύουν και προσανατολίζονται 
κυρίως στον πελάτη, εστιάζοντας στην εδραίωση και διατήρηση 
σχέσεων µε πελάτες και προμηθευτές (Kurtz, 2012). Ο 
προσανατολισμός αυτός περιλαμβάνει την ανάπτυξη μακροπρόθεσμης 
σχέσης με πελάτες και προμηθευτές με σκοπό να προστεθεί αξία και να 
αναπτυχθεί η επικοινωνία µε το πέρασμα του χρόνου (Kotler, 1999). 
 
➢ Social/Mobile Marketing Era: 
Στην εποχή αυτή, η κοινωνική πλευρά του μάρκετινγκ βρίσκεται σε 
πλήρη εξέλιξη, χάρη στην προσβασιμότητα των καταναλωτών στο 
διαδίκτυο και τις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης (όπως για 
παράδειγμα το Facebook, το Twitter, κ.α). Βασιζόμενοι στα εργαλεία 
αυτά και σε συνδυασμό με τις βασικές αρχές του μάρκετινγκ, οι 
εταιρείες χρησιμοποιούν το διαδίκτυο (internet) και τους ιστότοπους 
κοινωνικής δικτύωσης για να συνδεθούν µε τους καταναλωτές, ως ένα 
µέσο για την προώθηση αγαθών και υπηρεσιών. Oι σύγχρονες συσκευές 
όπως για παράδειγμα οι κινητές συσκευές, οι υπολογιστές, τα τάμπλετ 
αυξάνουν τη διαθεσιμότητα, τη συχνότητα και την ταχύτητα στις 
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επικοινωνίες, με αποτέλεσμα να υπάρχει αυξημένη προσιτότητα στην 
αγορά και την πώληση των αγαθών. (Scharl et al, 2005)  
 
 
 
1.2 Ορισμός του ψηφιακού μάρκετινγκ 
 
Το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι μια εξελισσόμενη και συνεχώς αναπτυσσόμενη 
έννοια. Είναι σημαντικό να παρέχεται ένας σαφής και συνεπής ορισμός του 
φαινομένου, ο οποίος θα χρησιμεύσει ως βάση για την υπόλοιπη εργασία. 
       Το ψηφιακό μάρκετινγκ (Digital Marketing), σύμφωνα με το Ινστιτούτο 
Ψηφιακού Μάρκετινγκ (Digital Marketing Institute), ορίζεται ως η χρήση ψηφιακών 
τεχνολογιών για τη δημιουργία μιας ολοκληρωμένης, στοχευμένης και μετρήσιμης 
πρακτικής, η οποία βοηθά στην απόκτηση και στη διατήρηση πελατών, ενώ 
παράλληλα  δημιουργείται μια βαθύτερη σχέση μαζί τους (Smith 2007; Wymbs, 
2011, σελ. 94).  
Το ψηφιακό μάρκετινγκ περιλαμβάνει και τις άμεσες έννοιες του μάρκετινγκ, 
το οποίο αντιμετωπίζει τους πελάτες ως άτομα και καθορίζεται όχι μόνο από τα 
ατομικά χαρακτηριστικά τους, αλλά και από το πώς συμπεριφέρονται και 
αλληλοεπιδρούν εκείνα (Deighton, 1996).  
Σύμφωνα με τον Damian R. (2016) το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) 
είναι το μάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών που χρησιμοποιούν ψηφιακές 
τεχνολογίες, κυρίως στο διαδίκτυο, αλλά και τα κινητά τηλέφωνα, τη διαφήμιση 
προβολής και οποιοδήποτε άλλο ψηφιακό μέσο. Το ψηφιακό μάρκετινγκ συνάμα 
εκτείνεται και πέρα από το διαδίκτυο, όπου χρησιμοποιούνται ενέργειες μάρκετινγκ 
μέσω ψηφιακών εργαλείων και καναλιών που δεν απαιτούν τη χρήση του διαδικτύου 
(Venugopal,2016) 
Σύμφωνα με τους Chaffey και Chadwick (2012), το ψηφιακό μάρκετινγκ 
περιγράφεται απλώς ως η επίτευξη των στόχων μάρκετινγκ με την εφαρμογή 
ψηφιακών τεχνολογιών. Το ψηφιακό μάρκετινγκ, σύμφωνα με τη Μάρω 
Βλαχοπούλου (2003), έχει μεγαλύτερο εύρος καθώς αναφέρεται στη χρήση 
οποιασδήποτε τεχνολογίας για την επίτευξη των στόχων μάρκετινγκ. Το ψηφιακό 
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μάρκετινγκ παράλληλα έρχεται ως συμπληρωματικό εργαλείο ενίσχυσής του 
παραδοσιακού μάρκετινγκ (Royle and Laing, 2014) 
Το ψηφιακό μάρκετινγκ περιλαμβάνει επίσης την εφαρμογή ψηφιακών 
τεχνολογιών, δηλαδή, το διαδίκτυο (web), το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail), 
βάσεις δεδομένων, κινητά/ασύρματα και ψηφιακή τηλεόραση, με στόχο να 
υποστηρίξει τις δραστηριότητες του διαδραστικού μάρκετινγκ. Οι δραστηριότητες 
αυτές αποσκοπούν στην επίτευξη μιας κερδοφόρας σχέσης, απόκτησης και 
διατήρησης των πελατών κατά τη διαδικασία ανάκτησης πολλαπλών διαύλων 
επικοινωνίας με τον πελάτη (Chaffey, 2010). Επειδή το διαδίκτυο είναι μόνο μία από 
τις τεχνολογίες που χρησιμοποιούνται, πρέπει στο σημείο αυτό να σημειωθεί ότι το 
μάρκετινγκ χρησιμοποιεί όλο και περισσότερο άλλες ψηφιακές μορφές για την 
εξυπηρέτηση των πελατών, επομένως, ο όρος ψηφιακό μάρκετινγκ φαίνεται να είναι 
καταλληλότερος από τον περιορισμένο ορισμό που του δόθηκε στο παρελθόν ως 
«Διαδικτυακό Μάρκετινγκ». 
 Συμπερασματικά, λοιπόν, το ψηφιακό μάρκετινγκ περιλαμβάνει όλες εκείνες 
τις ψηφιακές ενέργειες μάρκετινγκ για την προώθηση του προϊόντος ή των υπηρεσιών 
μέσω της τεχνολογίας. Είναι σημαντικό να τονισθεί πως το ψηφιακό μάρκετινγκ 
ωστόσο  είναι σημαντικός αρωγός για τη διεθνοποίηση μιας επιχείρησης, όπως θα 
δούμε αναλυτικότερα στο τρίτο κεφάλαιο (Ball et.al, 2010). 
 
 
1.3 Ψηφιακό μίγμα μάρκετινγκ 
 
    Το μίγμα μάρκετινγκ χρησιμοποιείται ως εργαλείο από το την επιχείρηση, με 
σκοπό να εφαρμόσει τη στρατηγική του μάρκετινγκ που έχει αποφασίσει. Το 
εργαλείο αποτελείται από τέσσερα μέρη, το προϊόν, την τιμή, την προώθηση και τη 
διανομή. Ο όρος μίγμα είναι σημαντικός διότι όλα τα τέσσερα μέρη του εργαλείου θα 
πρέπει να χρησιμοποιηθούν έτσι, ώστε να υπάρχει ένα αρμονικό αποτέλεσμα. Το 
μίγμα μάρκετινγκ βασίζεται στην ενιαία P (τιμή) της μικροοικονομικής θεωρίας, 
σύμφωνα με τον Chong (2003). Ο McCarthy (1964) ανέφερε ότι τα τέσσερα αυτά 
στοιχεία (προϊόν, τιμή, διανομή, προώθηση) συνθέτουν το «Μίγμα του Μάρκετινγκ» 
και είναι γνωστά στην ορολογία του μάρκετινγκ ως 4Ρs (Product, Price, Place, 
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Promotion). Το μάρκετινγκ δεν αποτελεί βιβλιογραφικά κάποια επιστημονική θεωρία, 
αλλά απλά ένα εννοιολογικό πλαίσιο που ταυτοποιεί βασικές έννοιες λήψης 
αποφάσεων και έχει ως στόχο τη διαμόρφωση των προσφορών τους ανάλογα με τις 
ανάγκες των καταναλωτών (Bennett, 1997). Τα εργαλεία μπορούν να 
χρησιμοποιηθούν για να αναπτύξουν μακροπρόθεσμες στρατηγικές και 
βραχυπρόθεσμα τακτικά προγράμματα (Palmer, 2004). 
    Σε αντίθεση με τον φυσικό κόσμο, στην εικονική αγορά τα τέσσερα στοιχεία του 
μίγματος μάρκετινγκ είναι αλληλένδετα και δε διαχωρίζεται το ένα από το άλλο. 
Αυτό γίνεται ώστε οι επιχειρήσεις να ικανοποιήσουν τους στόχους τους αλλά  και τις 
ανάγκες του διαδικτυακού πελάτη. Αυτό λοιπόν επιτυγχάνεται μέσα από την 
ιστοσελίδα (Web Site) όπου βρίσκεται το περιεχόμενο (content) μάρκετινγκ 
(Constantinides, 2002)  
Οι κύριοι λόγοι για τους οποίους το μίγμα μάρκετινγκ αποτελεί ισχυρή ιδέα 
είναι o εύκολος χειρισμός των δεδομένων και των επικοινωνιών που επιτρέπει τον 
διαχωρισμό της εμπορίας από άλλες δραστηριότητες της επιχείρησης. Τα καθήκοντα 
του μάρκετινγκ ανατίθενται σε ειδικούς οι οποίοι είναι υπεύθυνοι για την παρουσίαση 
και την διαχείριση των δεδομένων. Στο σημείο αυτό σημειώνεται ότι τα στοιχεία του 
μίγματος μάρκετινγκ μπορούν να αλλάξουν την ανταγωνιστική θέση μιας 
επιχείρησης με σκοπό την απόκτηση πλεονεκτήματος έναντι των άλλων επιχειρήσεων 
(Grönroos C., 1994). 
Το μίγμα μάρκετινγκ ως έννοια έχει επίσης δύο σημαντικά οφέλη. Πρώτον, 
αποτελεί σημαντικό εργαλείο που χρησιμοποιείται για να μπορέσει μια επιχείρηση να 
αυξήσει την ανταγωνιστικότητά της και να μπορέσει να εισέλθει στον στίβο των 
δυνατών επιχειρήσεων, χωρίς να ηττηθεί. Το δεύτερο πλεονέκτημα  είναι ότι βοηθά 
την επιχείρηση να αποκαλύψει μια άλλη διάσταση στην εργασία διαχείρισης. Όλα τα 
διευθυντικά στελέχη μιας επιχείρησης πρέπει να διαθέσουν τους διαθέσιμους πόρους 
μεταξύ των διαφόρων απαιτήσεων και του μάρκετινγκ με στόχο την ανάπτυξη 
διαφόρων ανταγωνιστικών συσκευών του μίγματος μάρκετινγκ. Αυτό θα συμβάλει 
στη δημιουργία της φιλοσοφίας μάρκετινγκ, στην οργάνωση. (Low and Tan, 1995) 
Το μίγμα μάρκετινγκ αφορά ένα σύνολο ελεγχόμενων εργαλείων που 
χρησιμοποιεί μια επιχείρηση για να παράγει τα αποτελέσματα που θέλει προκειμένου 
να ικανοποιήσει τους στόχους της. Τα υλικά αγαθά παραδοσιακά χρησιμοποιούν ένα 
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μοντέλο 4Ps, ωστόσο στον τομέα των υπηρεσιών, χρησιμοποιείται μια προσέγγιση 7P 
για να ικανοποιήσει τις ανάγκες του παροχέα υπηρεσιών, η οποία περικλείει τα 
στοιχεία: προϊόν, τιμή, διανομή, προώθηση, άνθρωποι, φυσικές εγκαταστάσεις και 
διαδικασίες (Ivy, 2008). 
 
Πίνακας 1: Στοιχεία που εμπεριέχονται στο 7Ps Μίγμα Μάρκετινγκ. (Ivy, 2008) 
Προϊόν: 
Προϊόν είναι οτιδήποτε προσφέρεται στον καταναλωτή για αγορά, χρήση ή 
κατανάλωση και που έχει ως στόχο την ικανοποίηση μιας επιθυμίας ή ανάγκης του 
και δημιουργεί ωφέλεια (Παντουβάκης, 2015,σελ.302). Το προϊόν είναι αυτό που 
πωλείται. Το προϊόν αφορά την ανάπτυξη του σωστού «προϊόντος» με στόχο την 
ικανοποίηση των αναγκών των πελατών. Είναι κάτι περισσότερο από ένα απλό 
σύνολο απτών χαρακτηριστικών, καθώς αποτελεί μια πολύπλοκη δέσμη οφελών που 
ικανοποιούν τις ανάγκες των πελατών (Ivy, 2008). Μέσα από το διαδίκτυο ο κύκλος 
ζωής του προϊόντος εξελίσσεται γρηγορότερα με αποτέλεσμα το προϊόν ή υπηρεσία 
να προσαρμόζεται καλύτερα στις ανάγκες του πελάτη εφόσον απορροφάται και 
καταναλώνεται πιο γρήγορα (Avlonitis και Karayanni, 2000). Ο ιστότοπος είναι το 
κορυφαίο ηλεκτρονικό προϊόν και αποτελεί την ένδειξη ύπαρξης της ηλεκτρονικής 
επιχείρησης (Constantinides, 2002). Σύμφωνα με τον Παντουβάκη (2015) τα κύρια 
ΜΙΓΜΑ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
Προιόν
Τιμή
Διανομή
ΠροώθησηΆνθρωποι
Φυσικές 
εγκαταστάσεις
Διαδικασίες
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συστατικά που διαμορφώνουν την πολιτική προϊόντος είναι αρκετά και πρέπει να 
δοθεί η ανάλογη προσοχή. Αυτά είναι ενδεικτικά οι προδιαγραφές, τα τεχνικά 
χαρακτηριστικά, η ποιότητα του προϊόντος, ο σχεδιασμός, το εμπορικό σήμα – 
μάρκα, η xρηστικότητα, η συσκευασία, η εξυπηρέτηση μετά την πώληση, η εγγύηση 
και τέλος η  πολιτική επιστροφών (Kaur et al., 2015). 
 
 
Τιμή:  
    Η παράμετρος της τιμής (Price) αναφέρεται στις τιμολογιακές πολιτικές που 
εφαρμόζει μια επιχείρηση για τον καθορισμό μοντέλων τιμολόγησης και τον 
καθορισμό τιμών για προϊόντα και υπηρεσίες. Η διαμόρφωση της τιμολογιακής 
πολιτικής, στο πλαίσιο του μίγματος μάρκετινγκ, είναι μια από τις πιο σημαντικές και 
δύσκολες αποφάσεις, που καλούνται να πάρουν τα στελέχη μιας επιχείρησης 
Προκειμένου να καθοριστεί σωστά η τιμή, πρέπει να λαμβάνεται υπόψη το είδος του 
ανταγωνισμού στην αγορά-στόχο και το συνολικό κόστος του μίγματος μάρκετινγκ. 
Προκειμένου να υιοθετηθεί μια τιμολογιακή πολιτική, η οποία αφ’ ενός θα 
ανταποκρίνεται στην αξία του προϊόντος και το κόστος παραγωγής του, και αφ’ 
ετέρου θα συνιστά δελεαστική πρόταση για τον υποψήφιο πελάτη, μια επιχείρηση θα 
πρέπει να λάβει υπόψη της μια σειρά παραγόντων για να κάνει όσο το δυνατόν πιο 
ορθή επιλογή. Η ρύθμιση της τιμής έχει βαθύτατες επιπτώσεις για τη στρατηγική 
μάρκετινγκ και ανάλογα με την ελαστικότητα της τιμής του προϊόντος, συχνά 
επηρεάζεται η ζήτηση καθώς και οι πωλήσεις. Το διαδίκτυο επηρεάζει σημαντικά την 
διακύμανση και διαμόρφωση των τιμών των αγαθών και υπηρεσιών. Οι χρήστες 
διαδικτύου μπορούν να ενημερωθούν και να αντλήσουν πληροφορίες για τα αγαθά ή 
τις υπηρεσίες που τους ενδιαφέρουν από ένα μεγάλο κανάλι πληροφοριών (Wilson 
and Abel, 2002) που τους προσφέρει την δυνατότητα να συγκρίνουν και επιλέξουν 
ποιο προϊόν είναι το πλέον κατάλληλο για την αποτελεσματικότερη ικανοποίηση των 
αναγκών τους, σε παγκόσμια κλίμακα αυξάνοντας έτσι την διαπραγματευτική τους 
δύναμη (Constantinides, 2002). Κύρια σημεία για την πολιτική τιμολόγησης είναι το 
επίπεδο τιμών η τιμή τιμοκαταλόγου, οι εκπτώσεις, οι προμήθειες οι όροι και οι  
τρόποι πληρωμής. (Ferrell and Hartline, 2011; Kaur et al., 2015) 
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Διανομή: 
 
    Η διανομή περιλαμβάνει όλες τις δραστηριότητες διακίνησης ενός προϊόντος, από 
τον παραγωγό ή τον εισαγωγέα του μέχρι τους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες. Η 
διανομή  ασχολείται µε όλες τις αποφάσεις που σχετίζονται µε την τοποθέτηση του 
προϊόντος στην αγορά-στόχο. Ένα προϊόν δεν είναι καλό για έναν πελάτη, αν δεν 
είναι διαθέσιμο όταν και όπου το θελήσει. Όλες οι δραστηριότητες που εντάσσονται 
στη λειτουργία της διανομής απαιτούν λοιπόν προσεκτικό σχεδιασμό, γιατί οι 
καταναλωτές ή οι πελάτες θέλουν να βρίσκουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες όταν και 
όπου τα χρειάζονται,  στις ποσότητες που χρειάζονται, σε χώρους ευχάριστους, που 
τους επιτρέπουν να κάνουν τις επιλογές τους με άνεση και με άριστη εξυπηρέτηση 
πριν και μετά την πώληση (Kotler et. al., 1999). Για την πλειοψηφία των υποθέσεων 
του ηλεκτρονικού εμπορίου που περιλαμβάνουν οποιαδήποτε μορφή 
συναλλαγματικής  αλληλεπίδρασης μέσω του διαδικτύου, ο ιστότοπος είναι ο 
μετρητής, το γραφείο υποστήριξης και το σημείο πώλησης όπου πραγματοποιείται η 
πραγματική εμπορική ή μη εμπορική συναλλαγή. Επιπλέον, για προϊόντα που 
παρέχονται σε ψηφιακή μορφή (μουσική, πληροφορίες, λογισμικό και υπηρεσίες 
online) ο ιστότοπος πληροί ακόμη και το καθήκον του φυσικού διανομέα 
επιτρέποντας την παράδοση του προϊόντος στο διαδίκτυο (Constantinides, 2002). 
Αναφορικά με την πολιτική διανομής είναι σημαντικό να δοθεί προσοχή στην 
γεωγραφική κάλυψη, τη μεταφορά, την  αποθήκευση, τα αποθέματα τα σημεία 
πώλησης, τις μεθόδους διανομής και τα κανάλια διανομής. (Ferrell και Hartline, 
2011) 
 
Προώθηση:  
 
    Η παράμετρος της προώθησης (promotion) του μίγματος μάρκετινγκ αποτελεί 
μέρος της στρατηγικής για την επικοινωνία. Η προώθηση ασχολείται µε τις 
δραστηριότητες που γνωστοποιούν τα πλεονεκτήματα του προϊόντος με στόχο να 
πείσουν τους πελάτες να το αγοράσουν. Η προώθηση σχετίζεται με την ενημέρωση 
της αγοράς-στόχου ή άλλων στο κανάλι διανομής σχετικά µε το προϊόν και 
επικεντρώνεται στην ανάπτυξη σχέσεων με νέους πελάτες και μερικές φορές εστιάζει 
στη διατήρηση των υπαρχόντων πελατών. Ως στόχος της αποτελεσματικής 
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προώθησης ορίζεται η προσπάθεια κατά την οποία η επιχείρηση πείθει τους 
καταναλωτές πως το προϊόν ή υπηρεσία που τους προσφέρεται είναι η καλύτερη 
επιλογή για την κάλυψη της ανάγκης τους. Τα μηνύματα που ανταλλάσσονται μεταξύ 
επιχείρησης και καταναλωτών στοχεύουν στην διαμόρφωση ευνοϊκής καταναλωτικής 
συμπεριφοράς για το προϊόν ή την υπηρεσία (Kotler, 1991). Οι συνθήκες 
ανταγωνισμού που επικρατούν στις μέρες μας στις διεθνείς αγορές είναι 
σκληροτράχηλες. Οι επιχειρήσεις που επιθυμούν να διεισδύσουν σε αυτές θα πρέπει 
να ακολουθήσουν συγκεκριμένες στρατηγικές προβολής και επικοινωνίας ώστε να 
χτίσουν ένα πλεονέκτημα διαφοροποίησης, να διαμορφώσουν την εικόνα του 
προϊόντος και της επιχείρησης και να δημιουργήσουν προϋποθέσεις πειθούς του 
πελάτη. Η αποτελεσματική προώθηση αποσκοπεί λοιπόν στην ενημέρωση των 
καταναλωτών σχετικά με το προϊόν ή την υπηρεσία και την αξία αυτών, αλλά και 
στην προσπάθεια να πειστούν οι καταναλωτές ότι αυτό το προϊόν ή αυτή η υπηρεσία 
είναι η καλύτερη εναλλακτική επιλογή για την ικανοποίηση των αναγκών τους. Η 
επιχείρηση διεθνώς, θα πρέπει να κατανοήσει την κάθε κουλτούρα της χώρας που 
επιθυμεί να δραστηριοποιηθεί και να προβάλει το προϊόν της τόσο εύστοχα ώστε να 
μην πέσει σε τυχόν ατοπήματα όπως ορίζει το κριτήριο αυτό-αναφοράς. Η κυριότερη 
απόφαση που καλείται να λάβει η διεθνής επιχείρηση είναι το κατά πόσον θα 
απευθυνθεί στο κοινό της κάθε αγοράς με τυποποιημένη ή προσαρμοσμένη 
προσέγγιση. (Αυλωνίτης, 2010, σελ.353). Η ιστοσελίδα της επιχείρησης είναι ένα 
δίαυλος προωθητικών ενέργειών όπου αποτελεί σημαντικό παράγοντα για την 
προσέλκυση και τη διατήρηση των online πελατών (Constantinides, 2002). Η 
ψηφιακή προώθηση συνάμα επιτυγχάνεται με πλήθος ψηφιακών ενεργειών όπως για 
παράδειγμα μέσω των κοινωνικών μέσω δικτύωσης (social media marketing), e-mail 
μάρκετινγκ, ιστοσελίδα (website), διαφήμιση pay-per-click κ.α,  οι οποίες είναι 
οικονομικά συμφέρουσες και βοηθούν την εταιρία να προσελκύσει και να διατηρήσει 
τους πελάτες της καθώς και να ισχυροποιήσει το brand της και να αυξήσει τις 
πωλήσεις της. Ενδεικτικά κάποια από τα κανάλια επικοινωνίας είναι η διαφήμιση, η 
δημοσιότητα και δημόσιες σχέσεις, η προώθηση πωλήσεων, η προσωπική πώληση, το 
άμεσο και αλληλεπιδραστικό μάρκετινγκ (Kaur et al., 2015). 
 
Άνθρωποι:  
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    Το προσωπικό αποτελεί βασικό στοιχείο της κάθε επιχείρησης καθώς είναι ο 
απαραίτητος κρίκος για την υλοποίηση όλων των διαδικασιών. Ο ρόλος του 
ανθρωπίνου δυναμικού σε μια επιχείρηση είναι μείζονος σημασίας, καθώς είναι 
απαραίτητη η ύπαρξη επικοινωνίας προκειμένου να μπορέσουν να εκτελεστούν όλες 
οι διαδικασίες και να μείνει ευχαριστημένος ο πελάτης με το προϊόν ή την υπηρεσία 
την οποία αγοράζει (Charted Institute of Marketing, 2009). Οι άνθρωποι αποτελούν 
σημαντικό στοιχείο του μίγματος μάρκετινγκ, και είναι αναπόσπαστο εργαλείο για τις 
υπηρεσίες. Η ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρει μια τράπεζα, μια αεροπορική 
εταιρία ή ένα εμπορικό κατάστημα συνδέεται στενά με την εξυπηρέτηση που 
προσφέρει ο υπάλληλος, ο πωλητής, ή ο καταστηματάρχης, ή οποιοδήποτε άλλο 
πρόσωπο της επιχείρησης που έρχεται σε έμμεση ή άμεση επαφή με τους πελάτες. 
Κύρια στοιχεία για την πολιτική ανθρώπινου δυναμικού είναι η εκπαίδευση, τα 
προγράμματα ανάπτυξης ανθρώπινου δυναμικού, τα κίνητρα και η πριμοδότηση και 
τέλος η εταιρική κουλτούρα (Rafiq and Ahmed, 1995; Kaur et al., 2015). 
 
 
Φυσική εγκατάσταση:  
 
    Η φυσική εγκατάσταση σχετίζεται με το περιβάλλον και τις εγκαταστάσεις που 
χρειάζονται οι εταιρείες για να παρέχουν υπηρεσίες στους πελάτες τους. Το 
στοιχείο αυτό βοηθά τον πελάτη να πλησιάσει το προϊόν, να το γνωρίσει 
καλύτερα και να δει την ποιότητα αλλά και τον τρόπο λειτουργίας του 
προκειμένου να προβεί στην αγορά του. (Charted Institute of Marketing, 2009). 
Αφορά τα στοιχεία εκείνα που επηρεάζουν την εικόνα της επιχείρησης 
(πραγματική ή ψυχολογική επίδραση) και σχετίζονται με τις υποδομές, το 
περιβάλλον και τις δράσεις της. Κάποια στοιχεία που σχετίζονται με το 
περιβάλλον της επιχείρησης είναι η τοποθεσία των εγκαταστάσεων, το 
κτίριο  (ποιότητα κατασκευής, εξωτερικός και εσωτερικός διάκοσμος), ο 
εξοπλισμός του γραφείου  και ο τεχνολογικός εξοπλισμός, η λειτουργικότητα, η 
ασφάλεια και η υγιεινή των χώρων, η σήμανση (εγκαταστάσεων, οχημάτων, 
στολές προσωπικού), τα έντυπα (αποδείξεις πώλησης) και τέλος το τμήμα 
εξυπηρέτησης πελατών (Rafiq and Ahmed, 1995). 
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Διαδικασίες: 
 
     Οι διαδικασίες είναι απαραίτητες για την παροχή διαθεσιμότητας και τη σωστή 
λειτουργία των υπηρεσιών. Η φύση των διαφόρων διαδικασιών, ο βαθμός 
πολυπλοκότητάς τους και ο χρόνος που απαιτείται για την ολοκλήρωσή τους 
αποτελούν επίσης σημαντικά στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ και σχετίζονται με 
την ποιότητα εξυπηρέτησης του πελάτη. (Charted Institute of Marketing, 2009). 
    Το ψηφιακό μίγμα μάρκετινγκ στο διαδίκτυο (Web), 4S, είναι μια εναλλακτική 
μέθοδος μάρκετινγκ που βασίζεται στα μίγματα μάρκετινγκ 4P και 4C. Αυτό το 
μοντέλο μάρκετινγκ αναπτύχθηκε από τον Ευθύμιο Κωνσταντινίδη (2002) ως βασικό 
εργαλείο για τη διαχείριση των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ μέσω του διαδικτύου. 
    Τα μεμονωμένα γράμματα "S" σημαίνουν τα εξής : 
Scope (strategy)- Πεδίο εφαρμογής (στρατηγική). 
 Περιλαμβάνει εκείνες τις στρατηγικές δραστηριότητες όπως για παράδειγμα τη 
σύνδεση των ηλεκτρονικών δραστηριοτήτων της επιχείρησης με τη στρατηγική 
μάρκετινγκ, την  ανάλυση της αγοράς, τον καθορισμό των στόχων και των 
καθηκόντων της επιχείρησης, τον προσδιορισμό των δυνητικών πελατών και την 
ανάλυση της αγοραστικής τους συμπεριφοράς στον ιστότοπο.    
Site- Ιστοσελίδα.  
 Οι ιστοσελίδες σήμερα είναι συχνά ο κύριος δίαυλος επικοινωνίας και πωλήσεων 
μεταξύ της επιχείρησης και των πελατών. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να γνωρίζουν ότι 
για τον σχεδιασμό επιτυχημένων ιστοσελίδων θα πρέπει να ξεκαθαρίσουν στους 
στόχους τους τα παρακάτω ερωτήματα : 
➢ Ποιες είναι οι προσδοκίες των πελατών από την ιστοσελίδα της επιχείρησης; 
➢ Γιατί οι πελάτες θα θέλουν να χρησιμοποιήσουν τον συγκεκριμένο ιστότοπο; 
➢ Γιατί οι πελάτες θα ήθελαν να επιστρέψουν ξανά στον ιστότοπο αυτό; 
Synergy- Συνεργία των  παρακάτω τριών συντελεστών είναι σημαντική για το 
ψηφιακό μίγμα μάρκετινγκ: 
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➢ Front Office Integration – Πρόκειται για τη σύνδεση των δραστηριοτήτων 
του διαδικτύου με άλλες δραστηριότητες μάρκετινγκ της επιχείρησης όπως 
είναι  για παράδειγμα μία ενιαία μορφή επικοινωνίας, τα σύμβολα που 
προσδιορίζουν την ταυτότητα της επιχείρησης, το λογότυπο και μια μάρκα 
που να κεντρίζει το ενδιαφέρον 
➢ Back Office Integration – Πρόκειται για τη σύνδεση των δραστηριοτήτων 
του διαδικτύου με άλλες διαδικασίες εντός της επιχείρησης και που αφορούν 
τις υπηρεσίες πληροφορικής 
➢ Integration with external partners- Ενσωμάτωση με εξωτερικούς συνεργάτες 
– Πρόκειται για τη σύνδεση του ιστότοπου με τον ιστότοπο του εξωτερικού 
συνεργάτη και τις υπηρεσίες πληροφορικής του εξωτερικού συνεργάτη 
System –Σύστημα.  
 Περιλαμβάνει τη διαχείριση και λειτουργία του συνόλου του τεχνολογικού 
υπόβαθρου της ιστοσελίδας όπως για παράδειγμα τα μηχανήματα υπολογιστών, την 
υποδομή δικτύου και τις συναφείς υπηρεσίες πληροφορικής, τη διαχείριση του 
δικτυακού ιστοτόπου, το σύστημα πληρωμών και την  παρακολούθηση της 
κινητικότητας της ιστοσελίδας. 
 
 
1.4  Σύγκριση Παραδοσιακού και Ψηφιακού Μάρκετινγκ 
 
    Το ψηφιακό μάρκετινγκ αποτελεί μια μορφή εξέλιξης του παραδοσιακού 
μάρκετινγκ. Καθώς οι περισσότεροι σήμερα, επιχειρηματίες και καταναλωτές, ζούμε, 
εργαζόμαστε και επικοινωνούμε μέσα από το ψηφιακό περιβάλλον είναι λογικό και 
το μάρκετινγκ να ακολουθήσει αυτά τα νέα βήματα. Το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι 
εφάμιλλο του παραδοσιακού μάρκετινγκ με τη μόνη διαφορά ότι χρησιμοποιούνται οι 
ψηφιακές συσκευές και τα ψηφιακά μέσα. (Kumar and Lall, 2016). Στην εξέλιξη αυτή 
πρωτεύοντα ρόλο διαδραματίζουν παράγοντες όπως η παγκοσμιοποίηση, η 
τεχνολογική πρόοδος και η συνεχής αύξηση των αναγκών των επιχειρήσεων. 
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    Η βασική διαφορά μεταξύ του ψηφιακού και του παραδοσιακού μάρκετινγκ είναι 
ότι ο πρώτος όρος χρησιμοποιεί ψηφιακές τεχνολογίες και μέσα στα οποία μπορούν 
να μετρηθούν τα αποτελέσματα, επιτρέπουν τις στοχευμένη επικοινωνία και 
διευκολύνουν τη δημιουργία σχέσεων μεταξύ πελατών και επιχειρήσεων, ενώ στο 
παραδοσιακό μάρκετινγκ η επικοινωνία με τους πελάτες γίνεται πιο μαζικά (Wymbs, 
2011). 
 
      Το παραδοσιακό μάρκετινγκ χρησιμοποιεί στρατηγικές όπως τις απευθείας 
πωλήσεις, την τηλεόραση, το ραδιόφωνο, το ταχυδρομείο, τις εκτυπώσεις σε 
εφημερίδες ή περιοδικά τις διαφημιστικές αφίσες, κατάλογους  ακόμα και τα 
διαφημιστικά  φυλλάδια. Το ψηφιακό μάρκετινγκ από την άλλη, είναι η προώθηση 
προϊόντων μέσω των ηλεκτρονικών μέσων. Για παράδειγμα, χρησιμοποιεί 
στρατηγικές όπως τη διαφήμιση μέσω του διαδικτύου, ιστοσελίδες κοινωνικής 
δικτύωσης, κινητά τηλέφωνα κλπ. (Kumar and Lall, 2016). Η αποτελεσματικότερη 
στόχευση προωθήσεων είναι όταν το ψηφιακό μάρκετινγκ, μέσω διαφόρων 
εργαλείων, επιτρέπει τη στοχευμένη προώθηση στους καταναλωτές εκείνους που 
είναι πιο πιθανό να επιλέξουν το διαφημιζόμενο προϊόν ή υπηρεσία. Ενώ οι 
τηλεοπτικές ή ραδιοφωνικές διαφημίσεις προσεγγίζουν ένα ευρύτερο κοινό, οι 
πληρωμένες διαφημίσεις στο διαδίκτυο (Paid Advertisement) δίνουν τη δυνατότητα 
στενότερης εστίασης και επομένως επιτρέπουν πιο αποδοτικές διαφημιστικές 
καμπάνιες. 
    Δεν πρέπει να λησμονούμε τα πλεονεκτήματα που προσφέρει το παραδοσιακό 
μάρκετινγκ. Αρχικά, οι παραδοσιακές μέθοδοι κάποιες φορές μπορεί να είναι ο 
μοναδικός τρόπος για να στοχεύσεις ένα κοινό, όπως για παράδειγμα είναι η παλιά 
γενιά οι οποίοι δεν μπορούν να χειριστούν τα ψηφιακά μέσα. Ταυτόχρονα, η δια 
ζώσης επαφή είναι μια στρατηγική του παραδοσιακού μάρκετινγκ η οποία είναι ένα 
είδος άμεσης πώλησης που πολλές φορές έχει αποδειχθεί ότι είναι 
αποτελεσματικότερη στην εμπορία ενός προϊόντος ή υπηρεσίας (Kumar and 
Lall,2016).  
 
    Το παραδοσιακό μάρκετινγκ έχει μια σειρά από μειονεκτήματα τα οποία θα πρέπει 
να ληφθούν πολύ σοβαρά υπόψη από μια επιχείρηση και κυρίως από μια εξαγωγική 
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επιχείρηση γιατί θα της κοστίσουν πολύ ακριβά. Το να αγοράσεις μια  διαφήμιση 
στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο ή να εκτυπώσεις διαφημιστικά φυλλάδια  είναι 
αρκετά δαπανηρό και  απαγορευτικό για τις περισσότερες μικρές επιχειρήσεις και  
ταυτόχρονα, στοχεύεις σε μια τοπική αγορά.  Τα αποτελέσματα δεν μετριούνται 
εύκολα, και σε πολλές περιπτώσεις δεν μπορούν να μετρηθούν καθόλου (Kumar and 
Lall,2016). Αντίθετα, τα δεδομένα στο ψηφιακό μάρκετινγκ είναι άμεσα διαθέσιμα 
και τα αποτελέσματα μπορούν να μετρηθούν ευκολότερα και γρηγορότερα χάρη στα 
google analytics. Ταυτόχρονα, μέσα από το ψηφιακό μάρκετινγκ και συγκεκριμένα τη 
χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης μια επιχείρηση μπορεί ευκολότερα να χτίσει 
πελατειακές σχέσεις με πελάτες και καταναλωτές που βρίσκονται σε διαφορετική 
γεωγραφική περιοχή και να επικοινωνεί άμεσα μαζί τους, σε αντίθεση με το 
παραδοσιακό μάρκετινγκ που είναι πιο στατικό και οι πελατειακές σχέσεις είναι πιο 
δύσκολο να οικοδομηθούν και να διατηρηθούν, υπάρχει συνεπώς περιορισμένη 
αλληλεπίδραση, ειδικά όταν ο πελάτης βρίσκεται σε άλλη γεωγραφική περιοχή.  
 
    Τα  πλεονεκτήματα του ψηφιακού μάρκετινγκ είναι αυτά που κάνουν τις 
επιχειρήσεις να υιοθετούν τις στρατηγικές της.  Το ψηφιακό μάρκετινγκ μπορεί να 
διαφημίζει προϊόντα ή υπηρεσίες δωρεάν ή με πολύ χαμηλό κόστος μέσα από το 
διαδίκτυο μέσω των κοινωνικών δικτύων ( π.χ Facebook, Twitter, Instagram, κ.α), 
την ιστοσελίδα, το Youtube κ.α και  αποτελεί ένα διαδραστικό μέσο προσέγγισης σε 
παγκόσμιο επίπεδο (Kaur et al., 2015).Τα κοινωνικά μέσα δικτύωσης ευνοούν αυτήν 
την άμεση επικοινωνία εικοσιτέσσερις ώρες το εικοσιτετράωρο. Το ψηφιακό 
μάρκετινγκ δίνει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να προσεγγίσουν πελάτες σε 
παγκόσμιο επίπεδο γρήγορα και οικονομικά, με το παραδοσιακό μάρκετινγκ αυτό θα 
κόστιζε μια περιουσία (Kumar and Lall,2016).  
 
Το παραδοσιακό μάρκετινγκ χρησιμοποιεί πρωτογενείς έρευνες για τη συλλογή 
στοιχείων των καταναλωτών και ανταγωνιστών της κάθε αγοράς, και δευτερογενή 
στοιχεία από εταιρείες ερευνών. Το ψηφιακό μάρκετινγκ από την άλλη πλευρά 
χρησιμοποιεί απευθείας ερωτηματολόγια και έρευνα καταναλωτών μέσω του 
διαδικτύου με τη βοήθεια των πελατών. Έτσι, λοιπόν υπάρχει μια αλληλεπίδραση και 
μια διαλογικότητα καθώς και έγκυρη και γρήγορη ενημέρωση (Βλαχοπούλου, 2003, 
σελ 271) 
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Στην περίπτωση του παραδοσιακού μάρκετινγκ η αγορά διασπάται σε διάφορα 
τμήματα με βάση τα δημογραφικά της χαρακτηριστικά, τις απαιτήσεις της εκάστοτε 
κοινωνίας καθώς και τα χαρακτηριστικά του τόπου προκειμένου να γίνει μελέτη για 
το τμήμα καταναλωτών. Το τμήμα καταναλωτών μελετά τα χαρακτηριστικά των 
ατόμων και των ομάδων με σκοπό να μπορέσει να βοηθήσει στην επέκταση της 
επιχείρησης στο γενικότερο πλαίσιό της (Βλαχοπούλου 2003, σελ 271). Αντίθετα, 
στο ψηφιακό μάρκετινγκ εξατομικεύονται οι ανάγκες του κάθε πελάτη ανάλογα με 
τις αναζητήσεις που κάνει στο διαδίκτυο και σύμφωνα με τα αποτελέσματα, η 
εκάστοτε εταιρεία προσπαθεί να καλύψει τις ανάγκες αυτές (Aldridge et al., 1997, 
σελ.292-293) 
Μια ακόμη διαφορά αφορά την πολιτική που ακολουθείται για το κάθε προϊόν 
ή υπηρεσία, η οποία είναι σύμφωνη με την ανάπτυξη του προϊόντος και την με την 
ευρύτερη πολιτική της επιχείρησης. Στο ψηφιακό μάρκετινγκ ένα προϊόν 
αναπτύσσεται με βάση την αλληλεπίδραση της επικοινωνίας της επιχείρησης με τον 
καταναλωτή, σε αντίθεση με το παραδοσιακό μάρκετινγκ όπου δεν υπήρχε πάντα η 
προοπτική τροποποίησης ή παραγγελίας του προϊόντος και επιλογής αυτού από μια 
μεγάλη ποικιλία προϊόντων (Βλαχοπούλου, 2003, σελ 271). 
Επιπλέον, η ίδια λογική ακολουθείται και για την πολιτική των τιμών. Από την 
πλευρά του παραδοσιακού μάρκετινγκ παρατηρείται έλλειψη διαφάνειας των αγορών 
λόγω της διαφοροποίησης των τιμών. Αντιθέτως, στο ψηφιακό μάρκετινγκ είναι 
δυνατή η μείωση των τιμών λόγω αυξημένου ανταγωνισμού, καθώς και μείωσης των 
ατόμων τα οποία εμπλέκονται σε μια συναλλαγή. Οι τιμές στην περίπτωση αυτή 
διαμορφώνονται ανάλογα με τις απαιτήσεις του πελάτη και επίσης οι ανανεώσεις των 
τιμών στο διαδίκτυο γίνονται με ακόμη πιο εύκολο και άμεσο τρόπο, ώστε να 
μπορούν να ενημερώνονται όλοι οι καταναλωτές. (Βλαχοπούλου, 2003, σελ 271) 
Ακόμη, η διανομή στο παραδοσιακό μάρκετινγκ εμπεριέχει και την επιλογή και 
χρήση των μεσαζόντων, άτομα τα οποία βρίσκονται στην αλυσίδα ανάμεσα στον 
καταναλωτή και τον παραγωγό. Αντίθετα, στην μορφή του ψηφιακού μάρκετινγκ 
παρέχεται η δυνατότητα ηλεκτρονικής διάθεσης και αυτόματης αποστολής του 
προϊόντος από τον παραγωγό στον καταναλωτή, χωρίς να υπάρχουν μεσάζοντες και 
άτομα στην ενδιάμεση επικοινωνία και τη μεταφορά του προϊόντος. (Βλαχοπούλου, 
2003, σελ 272) 
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Η προβολή του παραδοσιακού μάρκετινγκ δεν οδηγεί σε απρόσωπη 
επικοινωνία, καθώς ο πελάτης θα έρθει τουλάχιστον μια φορά στην επιχείρηση και 
μπορεί να μην είναι σε θέση να αγοράσει κάτι. Επιπλέον, στον τρόπο αυτό ο 
καταναλωτής δεν έχει τρόπο να ενημερώνεται για μελλοντική ενημέρωση σχετικά με 
οποιοδήποτε στοιχείο της επιχείρησης, όπως συμβαίνει στην περίπτωση του 
ψηφιακού μάρκετινγκ. Στο ψηφιακό μάρκετινγκ υπάρχει αμφίδρομη επικοινωνία, 
καθώς τόσο οι πελάτες όσο και η επιχείρηση από την πλευρά της μπορούν να 
επικοινωνήσουν απρόσκοπτα και άμεσα οποιαδήποτε στιγμή και σε οποιοδήποτε 
σημείο κι αν βρίσκονται. Μέσα από τις ιστοσελίδες ο πελάτης μπορεί να καθοδηγηθεί 
και να αναζητήσει το προϊόν που θέλει, να μιλήσει με τον πωλητή και ακόμη να 
συζητήσει για τυχόν αλλαγές ή τροποποιήσεις οι οποίες μπορεί να χρειαστούν στο 
προϊόν. Όλη η διαδικασία αυτή γίνεται μέσα από την προβολή του προϊόντος 
χρησιμοποιώντας τη διαφήμιση ως μέσω, αλλά και τις νέες τεχνολογίες, όπως είναι οι 
ιστοσελίδες, οι οποίες περιέχουν ελκυστικό περιεχόμενο κάνοντας τον καταναλωτή 
να θέλει να αγοράσει το προϊόν. (Kumar and Lall,2016) 
    Τέλος, το ψηφιακό μάρκετινγκ χρησιμοποιεί τη στρατηγική έλξης (pull) που 
απαιτεί ενέργειες μάρκετινγκ από τους παραγωγούς όπως διαφήμιση, προώθηση 
πωλήσεων προς τους τελικούς καταναλωτές προκειμένου να δημιουργήσουν ζήτηση 
για τα προϊόντα. Ενώ το παραδοσιακό μάρκετινγκ χρησιμοποιεί τη στρατηγική 
ώθησης (push) όπου απαιτεί από τους παραγωγούς ενέργειες μάρκετινγκ εμπορικής 
προβολής και προσωπικής πώλησης, προκειμένου οι διαμεσολαβητές (λιανέμποροι, 
χονδρέμποροι) να δεχτούν τα προϊόντα στα καταστήματα τους ή στους χώρους 
αποθήκευσης που διαθέτουν (Aldridge et al., 1997, σελ. 293). 
 
 
Στρατηγικό Μάρκετινγκ Παραδοσιακό Μάρκετινγκ Ψηφιακό Μάρκετινγκ 
Έρευνα αγοράς Πρωτογενής , Δευτερογενής  Τμηματοποίηση πελατών 
Τμηματοποίηση αγοράς 
Δημογραφικά, Ψυχογραφικά 
χαρακτηριστικά 
Στατιστικές μέθοδοι και 
δεδομένα τρεχουσών 
συμπεριφορών 
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καταναλώτών 
Προγραμματισμός 
προϊόντων /υπηρεσιών 
Εξατομικευμένη ανταπόκριση 
στις ανάγκες του πελάτη 
Με βάση την έρευνα και 
την ανάπτυξη 
Τιμολόγηση προϊόντων 
/υπηρεσιών 
Συμφωνία με κάθε πελάτη 
Καθορισμός για όλους 
τους πελάτες 
Προβολή – Διαφήμιση 
Παροχή πληροφορίας και 
διαφημιστικών σύμφωνα με τα 
συγκεκριμένα αιτήματα του 
πελάτη “advertising on demand” 
Προώθηση ενός ενιαίου 
μηνύματος προς τους 
πελάτες “push and sell” 
Κανάλια Διανομής 
Διαδικτυακή άμεση επιλογή 
πελατών 
Διαμεσολαβητές, 
καταστήματα λιανικής: 
επιλογή προσφερόντων 
Μέτρηση 
αποτελεσματικότητας 
Παρακολούθηση μεριδίου αγοράς, 
πωλήσεων και κερδών 
Διατήρηση πελατών, 
μέτρηση αξίας κάθε 
πελάτη 
Πίνακας 2: Πίνακας διαφορών παραδοσιακού και Ψηφιακού Μάρκετινγκ. (Aldridge et 
al.,1997, σελ.292-293; Βλαχοπούλου , 2003, σελ 272) 
 
 
1.5 Πλεονεκτήματα και Προβλήματα του Ψηφιακού Μάρκετινγκ 
 
    Αναφορικά με τις μικρομεσαίες επιχειρήσεις, οι εξαγωγικές τους δραστηριότητες 
στο διεθνή τοπίο και με αρωγό το διαδίκτυο συνδέονται όχι μόνο με ευκαιρίες και με 
πλεονεκτήματα, αλλά όπως είναι φυσικό και με κάποια προβλήματα. Σήμερα είναι 
γεγονός ότι οι περισσότερες φυσικές αγορές έχουν την τάση συρρίκνωσης, αντιθέτως 
οι ηλεκτρονικές αγορές αυξάνονται και μάλιστα με ραγδαίους ρυθμούς. Το ψηφιακό 
μάρκετινγκ αποτελεί ένα σημαντικό στοιχείο για κάθε επιχείρηση με σκοπό να 
εκπληρώσει τους στόχους της. Όπως έχει παρουσιαστεί παραπάνω, το ψηφιακό 
μάρκετινγκ είναι ρηξικέλευθο στο χώρο της διαφήμισης και της πώλησης, βοηθώντας 
στην επιχείρηση να αναπτυχθεί, να αυξήσει τις πωλήσεις της, τα κέρδη της και να 
ισχυροποιήσει το προϊόν της.  
Αρχικά λοιπόν, δίνεται η δυνατότητα σε κάθε επιχείρηση να απευθυνθεί στη διεθνή 
και παγκόσμια αγορά, μια αγορά με εκατομμυρίων δυνητικών πελατών.  Ένα από τα 
σημαντικότερα πλεονεκτήματα του ψηφιακού μάρκετινγκ είναι η επικοινωνία με τους 
πελάτες. Αρχικά λοιπόν, οι ευκαιρίες που προσφέρονται από τη χρήση του διαδικτύου 
κατά την δραστηριοποίηση των επιχειρήσεων στις εξαγωγές είναι το γεγονός ότι 
υπάρχει μια καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών στην αλλοδαπή χώρα και όχι μόνο. 
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Και αυτό γιατί μέσω διαδικτύου η παραγγελία μπορεί να μπει άμεσα από τον πελάτη 
επομένως δεν υπάρχουν κενοί χρόνοι και χρόνοι υστέρησης και η εξυπηρέτηση 
γίνεται ταχύτατα. Υπάρχει λοιπόν αυτό που λέμε just in time εξυπηρέτηση πελατών. 
(Βλαχοπούλου 2003, σελ.276). Στην ψηφιακή εποχή, οι περισσότεροι καταναλωτές 
διενεργούν έρευνα αγοράς μέσω διαδικτύου. Το ψηφιακό μάρκετινγκ επιτρέπει την 
αύξηση των πωλήσεων, κάνοντας την επιχείρηση πιο ορατή και προσβάσιμη σε ένα 
ευρύτερο φάσμα δυνητικών πελατών ακόμη και σε περιοχές γεωγραφικά 
απομακρυσμένες. 
Η δημιουργία δεσμών με τους καταναλωτές είναι ένα ακόμη πλεονέκτημα που 
προσφέρεται μέσα από ψηφιακό μάρκετινγκ. Το ψηφιακό μάρκετινγκ βοηθά τις 
επιχειρήσεις, αλληλοεπιδρώντας με τους πελάτες σε πραγματικό χρόνο (real time 
communication). Στόχος είναι η οικοδόμηση σχέσεων εμπιστοσύνης και αφοσίωσης 
(customer loyalty) με τους πελάτες. Η απλή ανταπόκριση στα ψηφιακά μηνύματα των 
πελατών πλέον δεν είναι αρκετή. Ο σημερινός ψηφιακός καταναλωτής απαιτεί την 
άμεση και ουσιαστική εμπλοκή του στη διαδικασία μάρκετινγκ των επιχειρήσεων. 
Δημιουργώντας ο ίδιος περιεχόμενο που αφορά ένα προϊόν ή μια επιχείρηση (User 
Generated Content) όπως ένα βίντεο αξιολόγησης, ή συστήνοντας ένα προϊόν σε 
κάποιον τρίτο (Word of Mouth/ Word of Mouse) γίνεται και ο ίδιος εκπρόσωπος των 
εμπορικών σημάτων που αγαπά (Kaur et al., 2015). 
 Προκειμένου να γίνει το προϊόν ή η υπηρεσία πιο θελκτική, χρησιμοποιούνται 
δομημένες παρουσιάσεις αλλά και εικόνες οι οποίες καταφέρνουν να προσελκύσουν 
τον καταναλωτή. Μέσα από αυτά τα μέσα δίνεται η δυνατότητα στην επιχείρηση να 
επικοινωνεί έμμεσα με τους πελάτες της. Υπάρχει ακόμη η δυνατότητα εφαρμογής 
διαφόρων προσεγγίσεων των πελατών και γενικότερα των καταναλωτών μέσα από τη 
χρήση προγραμμάτων. Τα προγράμματα αυτά έχουν ως βασικό στόχο την αύξηση της 
αφοσίωσης του πελάτη και την επίτευξη μιας καλύτερης επικοινωνίας. Η επικοινωνία 
των πελατών με την επιχείρηση δίνει την ευκολία της ευελιξίας και της προσαρμογής 
αυτής στις αλλαγές της αγοράς, όπως για παράδειγμα την αλλαγή τιμών, τον 
καθορισμό προσφορών κ.α.. Στόχος πάντα είναι να αυξηθούν οι πωλήσεις και να 
μειωθεί το κόστος ενημέρωσης και επικοινωνίας των καταναλωτών. Επιπλέον, αυτή η 
μορφή μάρκετινγκ βοηθά στην αναβάθμιση της εξυπηρέτησης των πελατών και τη 
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μείωση του κόστους υποστήριξης διαδικτυακής εξυπηρέτησης. (Βλαχοπούλου 2003, 
σελ.276) 
Το ψηφιακό μάρκετινγκ αποτελεί μοναδική ευκαιρία για τις μικρομεσαίες 
επιχειρήσεις να ανταγωνιστούν επί ίσοις όροις τις μεγαλύτερες εταιρείες, 
δημιουργώντας ένα συνεπές και αναγνωρίσιμο εμπορικό σήμα. Η αύξηση 
αναγνωρισιμότητας επωνυμίας και εδραίωση φήμης είναι ένα σημαντικό 
πλεονέκτημα που παρέχει το ψηφιακό μάρκετινγκ. Μέσα από την σωστή και 
στοχευμένη τοποθέτηση μηνυμάτων προώθησης της επωνυμίας στον ψηφιακό κόσμο 
οι επιχειρήσεις μπορούν να επιτύχουν άμεση αύξηση της αναγνωρισιμότητάς τους, 
ενώ μέσα από σωστή διαδικτυακή διαχείριση των πελατειακών τους σχέσεων 
επιτυγχάνουν την εδραίωση της φήμης τους. 
Ανεξάρτητα από το μέγεθός της, κάθε επιχείρηση μπορεί να έχει πρόσβαση στο 
διαδίκτυο και να μπορέσει να αναπτύξει σωστές στρατηγικές προκειμένου να 
προσελκύσει το καταναλωτικό κοινό. Ένα ακόμη σημαντικό πλεονέκτημα το οποίο 
διαθέτει το ψηφιακό μάρκετινγκ με τη βοήθεια της τεχνολογίας είναι η δυνατότητα 
μετρήσεων της αποτελεσματικότητας και διεξαγωγής ερευνών, με απώτερο σκοπό να 
διαπιστωθεί ο βαθμός ικανοποίησης των καταναλωτών σε σχέση με τα προϊόντα που 
παρέχονται από την κάθε υπηρεσία. (Βλαχοπούλου 2003, σελ.276) . Τα σύγχρονα 
εργαλεία ψηφιακού μάρκετινγκ προσφέρουν τη δυνατότητα έγκυρων μετρήσεων 
απόδοσης των ψηφιακών καμπανιών προώθησης, οι οποίες μπορούν να αναλυθούν 
και να παρακολουθούνται έτσι ώστε να εξασφαλιστεί η βέλτιστη απόδοση, ενώ οι 
αντίστοιχες μετρήσεις για τηλεοπτικές, ραδιοφωνικές και έντυπες διαφημίσεις είναι 
συχνά λιγότερο ακριβείς και στοχευμένες. Εξαιτίας αυτού, το ψηφιακό μάρκετινγκ 
χαρακτηρίζεται ως πιο προσιτό από τα παραδοσιακό μάρκετινγκ και μπορεί να 
χρησιμοποιηθεί ακόμη και από επιχειρήσεις με μικρούς προϋπολογισμούς.  
Τα μέσα που χρησιμοποιεί το ψηφιακό μάρκετινγκ μπορούν να 
χρησιμοποιηθούν για την ανάπτυξη του επιχειρηματικού μάρκετινγκ ανάμεσα σε 
επιχειρήσεις. Το ψηφιακό μάρκετινγκ δίνει τη δυνατότητα της άμεσης επικοινωνίας 
με τους προμηθευτές, την άμεση παρακολούθηση των ανταγωνιστών αλλά βοηθά και 
στη μείωση του κόστους προϊόντων και τη μείωση του χρόνου παράδοσης. Επιπλέον, 
προσφέρει τη δυνατότητα αποστολής πληροφοριών και ενημέρωσης όλου του 
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δικτύου διανομής, όπως είναι οι μεσάζοντες, οι πωλητές, και οι αντιπρόσωποι οι 
οποίοι χρειάζονται τις πληροφορίες των προϊόντων. (Βλαχοπούλου 2003, σελ.276) 
    Στο παρελθόν οι μεγάλες επιχειρήσεις ξόδευαν υπέρογκα ποσά σε μελέτες 
ανταγωνισμού. Ακόμη και οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις γνώριζαν μόνο τους άμεσους 
τοπικούς ανταγωνιστές τους. Με το διαδίκτυο και τις δυνατότητες που αυτό 
προσφέρει, ακόμη και η πιο μικρή επιχείρηση μπορεί να μελετήσει την αγορά και να 
καταγράψει τις ανταγωνιστικές κινήσεις με στόχο την άμεση και συχνά σωτήρια 
ανταπόκριση. 
Θετικό πρόσημο προσδίδει και η γρήγορη αντίδραση στις μεταβαλλόμενες 
συνθήκες της αγοράς, εφόσον η ενημέρωση μέσω διαδικτύου είναι αρκετά γρήγορη 
για το τι γίνεται στην ξένη αγορά και η επιχείρηση μπορεί να ακολουθεί αυτές τις 
μεταβαλλόμενες τάσεις της αγοράς. Ταυτόχρονα, η δικτύωση καθίσταται ευκολότερη 
και αποτελεσματικότερη και συνεπώς και οι σχέσεις με τους πελάτες και τους 
μεσάζοντες γίνονται ευκολότερες και πιο αποδοτικές. Μέσα από το διαδικτυακό και 
ψηφιακό μάρκετινγκ, είναι δυνατό να επικοινωνήσουν άμεσα οι καταναλωτές με την 
ίδια την επιχείρηση. Το ίδιο στοιχείο που αναφέρθηκε ως πλεονέκτημα, εφόσον 
επιτρέπει την ελεύθερη επιλογή του αποδέκτη, γεγονός που σημαίνει την ύπαρξη 
ενδιαφέροντος και τη δυνατότητα αλληλεπίδρασης με την επιχείρηση, μπορεί να 
εκληφθεί παράλληλα και ως μειονέκτημα.  
    Πολλοί υποψήφιοι δυνητικοί πελάτες ή αγορές στόχοι δεν έχουν πρόσβαση στο 
διαδίκτυο όποτε οι επιχειρήσεις πριν εισαγάγουν το προϊόν τους σε μια νέα αγορά θα 
πρέπει να ελέγξουν τις συνιστώσες αυτές. 
    Το διαδίκτυο ενέχει πολλούς κινδύνους και αυτό το γνωρίζουν όλοι πολύ καλά. 
Λόγω αυτής της έλλειψης ασφαλείας, οι χρήστες συνήθως χρησιμοποιούν το 
διαδίκτυο για μία απλή περιήγηση, ουσιαστικά για πληροφόρηση, και όχι για την 
πραγματοποίηση αγοράς προϊόντος. Η ασφάλεια στο ηλεκτρονικό εμπόριο είναι 
πρωταρχικής σημασίας, τόσο για τον πελάτη, όσο και για την ίδια την επιχείρηση 
(Kaur et al., 2015). Η έλλειψη ενός απόλυτα ασφαλούς μοντέλου συναλλαγών στο 
διαδίκτυο θεωρείται σημαντικό εμπόδιο εισόδου για πολλούς καταναλωτές, αλλά και 
για τις επιχειρήσεις, που επιθυμούν να εισέλθουν στην αγορά αυτή, είτε ως 
αγοραστές, είτε ως πωλητές αγαθών και υπηρεσιών (Βλαχοπούλου 2003, σελ 279) 
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    Σύμφωνα με τους Kumar και Lall (2016), λόγω της αύξησης της 
παγκοσμιοποίησης οι κίνδυνοι για τις επιχειρήσεις μέσα από τα ψηφιακά μέσα 
αυξάνονται συνεχώς και συνεπώς αυξάνονται και τα λειτουργικά έξοδα της 
επιχείρησης. Συνάμα υπάρχει εξάρτηση από την τεχνολογία και η επιχείρηση θα 
πρέπει καθημερινά να προσαρμόζεται στις νέες εξελίξεις που προσφέρουν τα 
ψηφιακά μέσα μάρκετινγκ. Πλήθος επιχειρήσεων ωστόσο φτιάχνουν υπερβολικά 
πολύπλοκες ή υπερβολικά βαριές ιστοσελίδες και αυτό μπορεί να προκαλέσει 
δυσκολίες στους χρήστες, ή  αν έχουν  αργές συνδέσεις στο διαδίκτυο μπορεί να 
χρειαστεί πολύς χρόνος να τα ελέγξουν ή να τα κατεβάσουν. 
    Αναφορικά με τους αγοραστές,  οι Kumar και  Lall (2016) τονίζουν πως ένα από τα 
μεγαλύτερα προβλήματα είναι ότι υπάρχουν αρκετά προϊόντα (όπως για παράδειγμα 
ασφάλειες ζωής ή προϊόντα που χρειάζονται φυσική εξέταση) που χρήζουν δια ζώσης 
επαφή για την πώληση τους κάτι το οποίο δεν μπορεί να πραγματοποιηθεί μέσα από 
το ψηφιακό μάρκετινγκ. Παράλληλα, οι καταναλωτές μέσω του διαδικτύου δεν 
μπορούν να δοκιμάσουν το προϊόν (π.χ να το φορέσουν, να το μυρίσουν, να το 
αγγίξουν) και αυτό λειτουργεί ανασταλτικά.  
    Τα κύρια εμπόδια για μια πιο εκτεταμένη χρήση του διαδικτύου από εξαγωγείς 
είναι βαρυσήμαντα και διαφέρουν από επιχείρηση σε επιχείρηση, από χώρα σε χώρα 
αλλά και από κλάδο σε κλάδο. Παράλληλα, τα δομικά προβλήματα της χρήσης των 
ψηφιακών μέσων ισχύουν σε διαφορετικά επίπεδα τόσο στις αναπτυσσόμενες όσο και 
στις ανεπτυγμένες χώρες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2.  ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΚΑΙ ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΨΗΦΙΑΚΟΥ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
      Τα τελευταία 15 χρόνια, οι πλατφόρμες ψηφιακών μέσων έχουν φέρει 
επανάσταση στο μάρκετινγκ. Μέσα από τις πλατφόρμες προσφέρουν νέους τρόπους 
στις επιχειρήσεις να ενημερώνουν, να αλληλεπιδρούν με τους δυνητικούς πελάτες 
τους, να συσφίγγουν τις σχέσεις τους μαζί τους, να παρέχουν τις  υπηρεσίες τους και 
τέλος  πουλούν το προϊόν τους (Lamberton  and Stephen, 2016) 
 
Το ψηφιακό μάρκετινγκ ακολουθεί πολλές και διαφορετικές στρατηγικές 
προκειμένου κάθε επιχείρηση να έχει τα καλύτερα αποτελέσματα στον τομέα του 
μάρκετινγκ και της διαφήμισης. Οι στρατηγικές αυτές μπορούν να εφαρμοστούν 
καθεμιά ξεχωριστά κατά περίπτωση, αλλά ένας αποτελεσματικός συνδυασμός αυτών 
μπορεί να αποφέρει στην επιχείρηση τα επιθυμητά αποτελέσματα πιο άμεσα και με 
τον καλύτερο δυνατό τρόπο. Στην παράγραφο αυτή γίνεται μια προσπάθεια ανάλυσης 
των στρατηγικών αυτών και των τρόπων με τον οποίο οι επιχειρήσεις προσπαθούν να 
προσελκύσουν τους πελάτες τους. 
Το ποσοστό των επιχειρήσεων οι οποίες χρησιμοποιούν το ψηφιακό μάρκετινγκ 
αυξάνεται ολοένα και περισσότερο και κερδίζει περισσότερους συμμάχους στο 
πέρασμά του. Οι λόγοι για τους οποίους το κομμάτι αυτό υιοθετείται από αρκετές 
επιχειρήσεις είναι διττό. Πρώτον, τα μέσα τα οποία χρησιμοποιεί ο τομέας αυτός 
βελτιώνονται τεχνολογικά ολοένα και περισσότερο. Δεύτερον, η δημιουργικότητα με 
την οποία χρησιμοποιούνται όλα αυτά τα μέσα  από τα στελέχη του μάρκετινγκ 
αυξάνεται συνεχώς. 
Οι ειδικοί του μάρκετινγκ χρησιμοποιούν πλέον τα ψηφιακά εργαλεία 
επικοινωνίας και στον διάλογό τους με τους πελάτες, καθώς παρατηρούν πως 
υπάρχουν αυξημένες δυνατότητες και πλεονεκτήματα. Ο σωστός συνδυασμός των 
εργαλείων επικοινωνίας πρέπει να εμπεριέχει σωστές στρατηγικές και 
αποφασιστικότητα προκειμένου να πετύχει. Στόχος γενικότερα πρέπει να είναι η 
σωστή από απόψεως χρόνου και περιεχομένου δικτύωση όλων των μέσων 
επικοινωνίας, τόσο των κλασικών, όσο και των ψηφιακών. Συνοπτικά σημειώνεται 
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ότι τα ψηφιακά μέσα επικοινωνίας των οποίων η χρήση τους αυξάνεται ολοένα και 
περισσότερο δεν θα αντικαταστήσουν πλήρως τα κλασσικά μέσα τα οποία έχουν 
επικυρωμένα πλεονεκτήματα και είναι άκρως ελεγμένα. Ο τρόπος επικοινωνίας όλων 
των μέσων αλλάζει συνεχώς με σκοπό να προσαρμόζεται στις ανάγκες και επιθυμίες 
των καταναλωτών.  
 
 
2.1 Μάρκετινγκ με τη χρήση του Ηλεκτρονικού Ταχυδρομείου (E-mail Marketing)  
 
    Το μάρκετινγκ με τη χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου είναι μια μορφή 
άμεσου μάρκετινγκ στον ψηφιακό κόσμο, η οποία χρησιμοποιεί το ηλεκτρονικό 
ταχυδρομείο προκειμένου να στείλει ομαδικά διαφημιστικά μηνύματα στις 
ηλεκτρονικές διευθύνσεις των κατόχων της (Βλαχοπούλου, 2014). Πιο συγκεκριμένα, 
αφορά τη μαζική αποστολή ενημερωτικών e-mail που σκοπό έχουν την ενημέρωση 
των παραληπτών ή των δυνητικών πελατών σχετικά με τις υπηρεσίες ή τα προϊόντα 
μιας επιχείρησης (Γεωργιάδου κ.α., 2011, σελ.91). Επιπρόσθετα, μέσω του 
ηλεκτρονικού ταχυδρομείου μπορεί να επιτευχθεί η αποστολή διαφημίσεων, η 
υποβολή αιτημάτων σε επιχειρήσεις ή η προώθηση πωλήσεων και αποσκοπείται έτσι  
η οικοδόμηση πιστότητας (loyalty), εμπιστοσύνης (trust) ή αναγνωρισιμότητας του 
εμπορικού σήματος (brand awareness). Το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο έχει γίνει μέρος 
της καθημερινής ζωής των ανθρώπων σε χώρους εργασίας και σπίτια σε όλο τον 
κόσμο (Danaher and Rossiter, 2011) 
    Πρόκειται για ένα εξαιρετικά ανταγωνιστικό, αποτελεσματικό και οικονομικό  
εργαλείο ψηφιακού μάρκετινγκ. Η δημιουργία και η υλοποίηση ενός ηλεκτρονικού 
μηνύματος είναι αρκετά εύκολη υπόθεση με μηδαμινό κόστος. Είναι ένας άμεσος 
τρόπος ώστε να πραγματοποιηθεί η προσέλκυση ενός δυνητικού πελάτη ή η 
υπενθύμιση των ήδη υφιστάμενων πελατών. Τα αποτελέσματα της εν λόγω ενέργειας 
φαίνονται καθώς οι παραλήπτες αντιδρούν άμεσα μόλις αναγνώσουν το μήνυμα.  
    Πέρα από τις θετικές όψεις που έχει αυτό το είδος του ψηφιακού μάρκετινγκ, 
υπάρχουν συνάμα μειονεκτήματα αλλά και κίνδυνοι. Εάν δεν ικανοποιηθούν οι 
απαιτούμενοι περιορισμοί, κάποια από τα ενημερωτικά e-mail που λαμβάνουν οι 
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παραλήπτες ενδέχεται να γίνουν ενοχλητικά και επίμονα, καθώς το περιεχόμενο τους 
δεν είναι χρήσιμο. Η διαδικασία αυτή και η επιμονή μερικών επιχειρήσεων, έχουν ως 
αποτέλεσμα οι πελάτες να χάνουν το ενδιαφέρον και την αξιοπιστία τους στην 
εκάστοτε επιχείρηση και να προσπαθούν να την «αποφύγουν». Προκειμένου να 
αποφευχθεί αυτή η συνέπεια, εξελίχθηκαν αρκετά οι στρατηγικές στο κομμάτι αυτό, 
ώστε να αναπτυχθούν κανόνες και όρια για την συμπεριφορά των επιχειρήσεων. 
Μέσα στους βασικούς κανόνες εντάσσονται αρχικά ο νόμιμος τρόπος απόκτησης της 
διεύθυνσης e-mail του κάθε παραλήπτη. Η δυνατότητα από πλευράς του παραλήπτη 
να σταματήσει να λαμβάνει τα διαφημιστικά e-mail οποιαδήποτε στιγμή το θελήσει 
αλλά και η αποστολή μη υβριστικού περιεχομένου. Τέλος, όλες οι διευθύνσεις 
αποστολής να είναι έγκυρες και τακτοποιημένες. Για το λόγο αυτό αρκετές 
επιχειρήσεις προσπαθούν να μειώσουν και να αντιταχθούν στο φαινόμενο αυτό, 
καθώς αυτό το είδος είναι αρκετά προσοδοφόρο, μπορεί να χρησιμοποιείται 
μακροπρόθεσμα και αποτελεί τον βασικό τρόπο προώθησης των υπηρεσιών τους. 
(Sterne et al., 2000) 
 
2.2 Μάρκετινγκ μέσω Δικτύου Συνεργατών (Affiliate Marketing)  
 
    Η αυξανόμενη χρήση του διαδικτύου στην εμπορία προϊόντων οδήγησε στην 
ανάπτυξη δικτύου συνεργατών (affiliate networks) μέσω των οποίων οι επιχειρήσεις 
και οι ιδιοκτήτες ιστότοπων συνεργάζονται (Γεωργιάδου κ.α., 2011, σελ.108).  Η 
μορφή αυτή του μάρκετινγκ συνεργατών είναι ευρέως διαδεδομένη καθώς 
χρησιμοποιείται από τις μεγαλύτερες επιχειρήσεις παγκοσμίως. Στην ελληνική αγορά 
βέβαια δεν ήταν τόσο διαδεδομένη, ωστόσο μέσω του δικτύου συνεργατών η μορφή 
αυτή έχει κάνει σημαντικά βήματα προόδου και αποτελεί σημαντικό κομμάτι του 
ψηφιακού μάρκετινγκ (clickmoney, 2012). Ενδεικτικά μπορούμε να αναφέρουμε 
κάποια δίκτυα συνεργατών στην Ελλάδα όπως λόγου χάρη Linkwise, Clickbanner, 
Affiliate Motion, Forest View (Greekaffiliates, 2011). 
    Σύμφωνα με την Γεωργιάδου κ.α (2011, σελ.108) το μάρκετινγκ μέσω δικτύου 
συνεργατών (affiliate marketing) περιγράφει τη σχέση που δημιουργείται ανάμεσα 
στον διαφημιζόμενο (merchant) και στο συνεργάτη του (affiliate). Ο διαφημιζόμενος 
μετά από διακανονισμό πληρώνει ένα ποσό στο συνεργάτη του, κάθε φορά που αυτός 
42 
 
προωθεί επισκέπτες στον ιστότοπο του και αντίστροφα. Σύμφωνα με τη 
Βλαχοπούλου (2014, σελ 204) το μάρκετινγκ συνεργατών  αφορά μια συμφωνία 
μεταξύ δύο μερών, σύμφωνα με την οποία ο συνεργάτης παραπέμπει από την 
ιστοσελίδα την οποία διαθέτει τους πελάτες του στην ιστοσελίδα μιας άλλης 
επιχείρησης με στόχο τη προώθηση των προϊόντων ή υπηρεσιών της στο διαδίκτυο. 
Το συγκεκριμένο είδος κατέχει εξέχουσα θέση στη στρατηγική μάρκετινγκ των 
επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στο ηλεκτρονικό εμπόριο. Με απλά λόγια, το 
συνεργατικό μάρκετινγκ (affiliate marketing) αποτελεί μια μέθοδο διαφήμισης στο 
διαδίκτυο όπου η ανταμοιβή μπορεί να είναι ένα ποσοστό προμήθειας από μια 
επιτυχημένη διαδικτυακή (online) πώληση (CPS), είτε ένα ποσό για μια 
συγκεκριμένη ενέργεια, όπως μια εγγραφή μέλους ή ένα ενημερωτικό δελτίο 
(newsletter) (CPL). 
    Η μέθοδος αυτή έχει αρκετά πλεονεκτήματα, όπως είναι το χαμηλό διαφημιστικό 
κόστος που καθορίζεται από τις πωλήσεις τις οποίες κάνει μια επιχείρηση. Το κόστος 
των προμηθειών σε αυτό το είδος καθορίζεται από την εκάστοτε επιχείρηση. Το είδος 
αυτό προτιμάται καθώς και έχει μεγαλύτερο διαφημιστικό εύρος από άλλους τρόπους 
διαδικτυακής διαφήμισης με το χαμηλότερο δυνατό κόστος. Επιπλέον, στα 
πλεονεκτήματά της ανήκει η ανάπτυξη του προγράμματος συνεργατών το οποίο είναι 
αρκετά φλέγον ζήτημα, καθώς αφορά τους συνεργάτες και το είδος συνεργασίας που 
θα έχει μια επιχείρηση προκειμένου να προωθήσει τα προϊόντα της. Οι συνεργάτες 
που αναζητούνται πρέπει να φέρουν συγκεκριμένες προϋποθέσεις, να έχουν μεγάλη 
εμπειρία και γνώση στην διαδικτυακή διαφήμιση και να μπορούν να προωθήσουν 
προϊόντα και υπηρεσίες αποτελεσματικά.  
    Εκτός από τους συνεργάτες, η κάθε εταιρεία μπορεί να διατηρεί ιστοσελίδα, η 
οποία θα δίνει την ευκαιρία στον επισκέπτη να πραγματοποιήσει κάποιου είδους 
συναλλαγή. Η συναλλαγή αυτή μπορεί να είναι μια πλήρης συναλλαγή, όπως είναι η 
ολοκλήρωση μιας αγοράς, ή να αφορά άλλες ενέργειες όπως η συμπλήρωση μιας 
φόρμας παραγγελιών, η εγγραφή του επισκέπτη στην ιστοσελίδα, κ.α. Από την 
πλευρά των συνεργατών, μπορούν και εκείνοι να διατηρούν σελίδα στην οποία θα 
παρουσιάζονται τα στοιχεία της συνεργαζόμενης επιχείρησης και θα δίνονται κάποιες 
δυνατότητες στον επισκέπτη ώστε να μπορεί να βρεθεί στην αρχική σελίδα της 
επιχείρησης. Επιπλέον, μπορεί να είναι κάποιος συνεργάτης μιας επιχείρησης πλέον 
μέσα από την προσπάθειά του να προσελκύσει πελάτες στην επιχείρηση μέσω του 
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λογαριασμού του στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media) (Γεωργιάδου, κ.α., 
2011, σελ.109). 
    Τα μοντέλα που σχετίζονται με το μάρκετινγκ δικτύου συνεργατών (affiliate 
marketing) είναι τα κάτωθι (Βλαχοπούλου Μ. 2014, σελ 207-208; Kumar and Lall, 
2016): 
➢ Cost per click. O συνεργάτης ανταμείβεται με ένα μικρό ποσό για μια 
πράξη που πραγματοποιείται από τον επισκέπτη σε κάποιο δημιουργικό 
εικόνας ή κειμένου ενός διαφημιζόμενου. Είναι δηλαδή το κόστος που 
πληρώνουν οι διαφημιζόμενοι όταν ένας χρήστης κάνει κλικ στη διαφήμιση 
τους. 
➢ Cost per Action. Ο συνεργάτης αμείβεται για κάποια συγκεκριμένη 
ενέργεια που κάνει ο επισκέπτης στην ιστοσελίδα του διαφημιζόμενου όπως 
λόγου χάρη συμπλήρωση μιας φόρμας εγγραφής μέλους ή μια εγγραφή σε 
ενημερωτικό δελτίο (newsletter)  
➢ Cost per Sale. Ο συνεργάτης αμείβεται για κάθε διαδικτυακή (online) 
πώληση που θα πραγματοποιηθεί σε συγκεκριμένο χρονικό διάστημα από 
την ιστοσελίδα του διαφημιζόμενου, κατόπιν παραπομπής ενός επισκέπτη 
σε αυτή. 
➢ Revenue Sharing. Η διαφημιζόμενη επιχείρηση μοιράζεται ένα μέρος από 
τα κέρδη της με τον (affiliate) συνεργάτη.  Ο εν λόγω τρόπος είναι ευρέως 
διαδεδομένος στις ιστοσελίδες  τυχερών παιχνιδιών. 
➢ Cost per Thousand ή Cost per View. (CPM): Είναι το κόστος που 
πληρώνουν οι διαφημιζόμενοι για να εμφανιστεί η διαφήμιση τους χίλιες 
φορές. Ο συνεργάτης λαμβάνει ένα χρηματικό ποσό για κάθε 1000 
εμφανίσεις μίας διαφήμισης ανεξαρτήτως πωλήσεων ή άλλων ενεργειών. 
➢ Cost per Install. Ο συνεργάτης αμείβεται με ένα χρηματικό ποσό για κάθε 
εγκατάσταση προγραμμάτων software. 
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2.3 Ιογενές ή Παρασιτικό Μάρκετινγκ (Viral Marketing)  
 
    Σύμφωνα με τον Wilson (2012) το ιογενές μάρκετινγκ είναι οποιαδήποτε τεχνική 
μάρκετινγκ που ωθεί τους ιστότοπους ή τους χρήστες να μεταβιβάσουν ένα μήνυμα 
μάρκετινγκ σε άλλους ιστότοπους ή χρήστες, δημιουργώντας μια δυνητικά εκθετική 
αύξηση της προβολής και του αποτελέσματος του μηνύματος. Το ιογενές μάρκετινγκ, 
εφαρμόζεται από τις περισσότερες κυρίως μεγάλες επιχειρήσεις καθώς αποτελεί μια 
αποτελεσματική μέθοδο προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών. Το ιογενές 
μάρκετινγκ μπορεί να πραγματοποιήσει την πολιτική του μάρκετινγκ όπου με το 
ελάχιστο κόστος μπορεί να επιφέρει αστραπιαία ταχύτητα μετάδοσης πληροφορίας. 
Πρόκειται για μια διαδικασία κατά την οποία οι ίδιοι οι πελάτες ή οι καταναλωτές 
γίνονται οι ίδιοι φορείς της διασποράς, μεταδίδουν δηλαδή το μήνυμα, που η εταιρεία 
θέλει να προωθήσει σε φίλους, γνωστούς, συγγενείς και συναδέλφους κ.α. 
(Γεωργιάδου κ.α., 2011, σελ.102) 
     Αφορά ενέργειες που κινητοποιούν τους χρήστες ώστε να διαδώσουν τη 
πληροφορία σε όσο το δυνατόν περισσότερους αποδέκτες. Πρόκειται για την τεχνική 
μάρκετινγκ που αφορά την τεχνική ηλεκτρονικής μετάδοσης πληροφοριών από στόμα 
σε στόμα (word-of-mouth), ωστόσο στο διαδίκτυο μεταδίδεται πολύ πιο γρήγορα, 
όπως οι ιοί (viruses) προσβάλλοντας πολλούς αποδέκτες. (Leskovec, 2007). 
    Για να είναι επιτυχές το ιογενές μάρκετινγκ πρέπει να εκτελεστούν σωστά τρία 
βασικά μέρη όπως για παράδειγμα  το μήνυμα (message), ο αγγελιοφόρος 
(messenger) και το περιβάλλον (environment). Κάποιες τεχνικές αποτελεσματικού 
μάρκετινγκ περιλαμβάνουν τη στόχευση (targeting) του κατάλληλου κοινού και των 
κατάλληλων καναλιών, τη δημιουργία βίντεο, την προσφορά μίας πολύτιμης 
υπηρεσίας ή δωρεάν προϊόντος, τη δημιουργία επίκλησης στο συναίσθημα, την 
κοινωνική προβολή (social outreach) καθώς και να καθίσταται δυνατή η εύκολη 
κοινή χρήση (sharing) και λήψη (downloading) του μηνύματος (Kaur et al., 2015). 
    Με άλλα λόγια, το ιογενές μάρκετινγκ αποσκοπεί στη δημιουργία θετικού 
«θορύβου» γύρω από την επιχείρηση, το προϊόν ή την υπηρεσία που προωθείται, 
μέσα από την επικοινωνία των καταναλωτών. Τα πλεονεκτήματα της πρακτικής 
αυτής είναι οικονομικής φύσεως αφού η διασπορά μιας καμπάνιας είναι δωρεάν αλλά 
και κοινωνικής φύσεως διότι εξαιτίας της προσωπικής φύσης της επικοινωνίας 
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μεταξύ των ατόμων δημιουργείται ένα αίσθημα εμπιστοσύνης στους καταναλωτές. 
Ταυτόχρονα, το παρασιτικό μάρκετινγκ ενδείκνυται για την αύξηση της 
αναγνωσιμότητας ενός εμπορικού σήματος μιας επιχείρησης. Η τεχνική αυτή αρμόζει 
καλύτερα σε προϊόντα που αγοράζονται αυθόρμητα από τους καταναλωτές και είναι 
χαμηλού κόστους. (Γεωργιάδου κ.α., 2011, σελ.102,103).  
    Αυτό παρατηρείται τα τελευταία χρόνια, όπου οι καταναλωτές στρέφονται και 
λαμβάνουν υπόψη τους την γνώμη του περίγυρού τους σε ζητήματα που αφορούν 
αγορές, καθότι θεωρούν πως γύρω από αυτή δεν υπάρχει κάποιος απώτερος στόχος. 
Η ανάπτυξη των κοινωνικών δικτύων συντέλεσε στο να πάρει τεράστιες διαστάσεις 
το ιογενές μάρκετινγκ (viral marketing) (Γεωργιάδου κ.α., 2011, σελ.102). 
Προκειμένου να πετύχει το σκοπό της αυτή η μέθοδος μάρκετινγκ και να εξαπλωθεί 
το προωθητικό μήνυμα σαν ιός, θα πρέπει να είναι κάτι που θα δελεάσει το 
ενδιαφέρον του χρήστη ώστε να το διαδώσει. Οι παρασιτικές εκστρατείες μπορεί να 
έχουν τη μορφή βίντεο, ηλεκτρονικών βιβλίων ή καρτών, ενημερωτικό δελτίο 
(newsletters), ή κάποιου παιχνιδιού και να παραδίδονται μέσω ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου ή κοινωνικών δικτύων. (Γεωργιάδου κ.α., 2011, σελ.102-103) 
 
2.4 Μάρκετινγκ μέσω Μηχανών Αναζήτησης (Search Engine Marketing)  
 
    Στη σημερινή ψηφιακή κοινωνία του διαδικτύου για να μπορέσει κάποιος να βρει 
μια πληροφορία ή έναν ιστότοπο χρειάζεται τις μηχανές αναζήτησης. Οι μηχανές 
αυτές είναι σελίδες στο διαδίκτυο όπου καταγράφουν και κατατάσσουν τους 
διάφορους ιστότοπους διευκολύνοντας έτσι την αναζήτηση πληροφοριών στο 
διαδίκτυο. Το αποτέλεσμα της αναζήτησης είναι ένα σύνολο ηλεκτρονικών 
διευθύνσεων ιστότοπων σχετικές με το θέμα της αναζήτησης. Οι μηχανές 
χρησιμοποιούν σύνθετους αλγόριθμους για να κατατάξουν τους διάφορους 
ιστότοπους ως σχετικούς προς μια αναζήτηση (Βλαχοπούλου, 2014, σελ.389). 
Σύμφωνα με την παγκόσμια στατιστική υπηρεσία Statcounter (gs.statcounter.com) 
από το Φεβρουάριο του 2017-2018 η πιο διαδεδομένη μηχανή αναζήτησης 
παγκοσμίως είναι η Google με ποσοστό που αγγίζει το 91,63%. Ακολουθεί η Bing, η 
Yahoo, η Baidu,η Yandex Ru και η Shenma. Για να πραγματοποιήσει μια αναζήτηση 
ο χρήστης πληκτρολογεί μια ή περισσότερες λέξεις ακόμα και μια ολόκληρη φράση. 
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Στόχος του μάρκετινγκ μέσω μηχανών αναζήτησης είναι να πετύχει την υψηλότερη 
δυνατή ορατότητα στις μηχανές αναζήτησης, για αναζητήσεις που έχουν σχέση με 
την εταιρία ή το προϊόν/υπηρεσία. (Γεωργιάδου κ.α., 2011, σελ.94) 
    Οι μηχανές αναζήτησης χρησιμοποιούνται κατά κόρον από το αγοραστικό κοινό σε 
παγκόσμιο επίπεδο και ως εκ τούτου αποτελούν ένα αξιοσήμαντο κομμάτι στην 
κατανάλωση και στη διαφήμιση. Οι καταναλωτές ψάχνουν με 'λέξεις κλειδιά' για 
προϊόντα μέσω των μηχανών αναζήτησης. Οι επιχειρήσεις που επιδιώκουν να 
προβληθούν στις μηχανές αναζήτησης, αυξάνονται συνεχώς με μεγάλο ανταγωνισμό 
διεκδικώντας τις πρώτες θέσεις στις ιστοσελίδες αποτελεσμάτων αναζήτησης, κάτι 
που οδήγησε στην ανάπτυξη ενός άλλου κλάδου, στη βελτιστοποίηση για τις μηχανές 
αναζήτησης (search engine optimization) που περιλαμβάνει τεχνικές κατασκευής και 
δικτύωσης ιστοσελίδων που προσφέρουν καλύτερες θέσεις στα αποτελέσματα 
(Γεωργιάδου κ.α., 2011, σελ.94) 
    Το Μάρκετινγκ μέσω μηχανών αναζήτησης, αφορά στη χρήση τέτοιων μηχανών 
αναζήτησης για τη δημιουργία και συντήρηση εμπορικών ονομάτων και αποτελεί τη 
δημοφιλέστερη τεχνική προώθησης και διαφήμισης διαδικτυακά, με τη μεγαλύτερη 
ανάπτυξη μέχρι και πρόσφατα. Αυτή η πρακτική μάρκετινγκ χαρακτηρίζεται ως 
άμεσο κανάλι πωλήσεων καθώς στηρίζεται στη χρήση των μηχανών αναζήτησης για 
απευθείας πωλήσεις στους καταναλωτές. Ο στόχος του είναι να πετύχει την 
υψηλότερη δυνατή ορατότητα στα αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης, για 
αναζητήσεις που έχουν σχέση με την εταιρεία ή το προϊόν/υπηρεσία. (Ramos and 
Cota, 2008) 
Η διαφήμιση μέσω μηχανών αναζήτησης μπορεί να επιτευχθεί με τους εξής τρεις 
τρόπους: 
➢ Δομική αναζήτηση-Πληρωμένη Προσθήκη: Η προσθήκη και η 
ταξινόμηση των ιστότοπων εξαρτώνται από αλγορίθμους που 
χρησιμοποιούν βασικές δομές μηχανικής αναζήτησης. Σήμερα, είναι 
γνωστή η μέθοδος της χρήσης πληρωμένης διαφήμισης, προκειμένου να 
αυξηθεί η αναζήτηση της σελίδας αλλά και τα ποσοστά επισκεψιμότητας 
της. Με αυτόν τον τρόπο προστίθενται συνεχώς ολοένα και περισσότερες 
επιχειρήσεις στο ευρετήριο των μηχανών αναζήτησης με στόχο την 
καλύτερη και πιο άμεση προβολή της εκάστοτε εταιρίας.  
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➢ Διαφήμιση με λέξεις κλειδιά: Σε αυτό το είδος ψηφιακού μάρκετινγκ, οι 
εταιρείες αγοράζουν λέξεις-κλειδιά μέσω διαδικτυακής δημοπρασίας. Έτσι, 
λοιπόν όταν κάποιος χρήστης/καταναλωτής πληκτρολογήσει τη 
συγκεκριμένη λέξη-κλειδί, η διαφήμιση εμφανίζεται συνήθως στο πάνω 
μέρος της σελίδας ή και στα δεξιά. Επόμενο είναι πως όσα περισσότερα 
χρήματα διαθέσει μια επιχείρηση τόσο πιο πάνω στη λίστα τοποθετείται. 
Ταυτόχρονα, σε κάποιες μηχανές αναζήτησης οι θέσεις των διαφημίσεων 
δεν ταξινομούνται μόνο με βάση το ποσό των χρημάτων, αλλά και με βάση 
τον αριθμό των χτυπημάτων (clicks) που έχουν. 
➢ Διαφήμιση σε δίκτυο με λέξεις κλειδιά: Το 2002, η Google εισάγει τη 
διαφήμιση σε δίκτυο με λέξεις-κλειδιά, όπου οι ιδιοκτήτες των ισοτόπων, 
μπαίνουν στο δίκτυο και αποδέχονται τη προβολή διαφημίσεων που 
προέρχονται από τη μηχανή αναζήτησης στους ιστοτόπους τους και 
αμείβονται από αυτούς τους διαφημιστές που επιθυμούν να προβάλλονται 
τα μηνύματά τους εκεί. Τα έσοδα από τα χτυπήματα καταλήγουν στον 
ιδιοκτήτη του ιστότοπου και στη μηχανή αναζήτησης, με τον ιδιοκτήτη να 
λαμβάνει ακόμα και τα μισά, κάποιες φορές (Lauden, 2014) 
 
2.5 Μάρκετινγκ μέσω Κοινωνικών Μέσων (Social Media Marketing)  
 
    Το μάρκετινγκ μέσω κοινωνικών μέσων (social media marketing)  αποτελεί μια 
από τις πιο σύγχρονες και επιτυχημένες μεθόδους. Πρόκειται για μια εξελιγμένη 
μορφή διαδραστικής και αμφίδρομης επικοινωνίας και δικτύωσης πολλών με πολλόυς 
(peer-to-peer, many-to-many) (Βλαχοπούλου, 2014,σελ 249). Με τον όρο κοινωνικά 
μέσα δικτύωσης (Social Media) νοείται το σύνολο εφαρμογών που βασίζονται στο 
διαδίκτυο, οι οποίες έχουν δημιουργηθεί με βάση τις ιδεολογικές και τεχνολογικές 
θεμελιώσεις του Web 2.0 και επιτρέπουν τη δημιουργία και ανταλλαγή περιεχομένου 
που δημιουργείται από τους χρήστες (Kaplan and Haenlein, 2010). Το μάρκετινγκ 
στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχει στόχο όχι μόνο τη δημιουργία μιας 
διαφημιστικής καμπάνιας, αλλά και την ανάπτυξη διαλόγου με τις κοινότητες των 
χρηστών (Γεωργιάδου κ.α., 2011, σελ.98).  Μολονότι στην αρχή, οι περισσότερες 
επιχειρήσεις αμφισβητούσαν τις δυνατότητές του, τώρα έχει φτάσει να κυριαρχεί στο 
χώρο αυτό. Όλες οι επιτυχημένες επιχειρήσεις πλέον εφαρμόζουν στρατηγικές 
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σχετικές με τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Στην ίδια κατηγορία μέσων ανήκουν τα 
ιστολόγια (blogs), οι χώροι συζήτησης (discussion forums, chat rooms) οι εικονικές 
κοινότητες (virtual communities) κ.α με σκοπό όχι μόνον τη δημιουργία μιας 
διαφημιστικής καμπάνιας, αλλά και την ανάπτυξη διαλόγου με κοινότητες χρηστών. 
Μερικές από τις πιο επιτυχημένες πλατφόρμες είναι το Facebook το οποίο 
καταλαμβάνει την πρώτη θέση παγκοσμίως σύμφωνα με την statista 
(www.statista.com). Στη συνέχεια, αισθητή κάνουν την παρουσία τους το Whatsapp, 
το Instagram, το Pinterest, το Twitter, το Google plus, το Youtube και τα blogs. 
(Tuten, 2017) 
    Η πληροφορία η οποία υπάρχει από όλους τους χρήστες, μοιράζεται και σε άλλους 
κάνοντας κοινοποίηση (share), στοιχείο το οποίο θα μπορούσε να χαρακτηριστεί ως 
μέθοδος διαφήμισης από στόμα σε στόμα (Word Of Mouth). Η πληροφορία η οποία 
μοιράζεται σχετίζεται με ένα ελκυστικό μήνυμα το οποίο μπορεί να έχει οποιαδήποτε 
μορφή. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media) έχουν αυξημένη 
επισκεψιμότητα, προσελκύουν μεγαλύτερο κοινό και δίνουν τη δυνατότητα στους 
χρήστες να μπορέσουν να συζητήσουν σχετικά με ένα αντικείμενο. Επιπροσθέτως, 
αυτό το είδος μάρκετινγκ προσφέρει αρκετές δυνατότητες προώθησης προϊόντων ή 
υπηρεσιών. Συνεπώς για κάθε περίπτωση είναι αναγκαίο να επιλέγεται η κατάλληλη 
μέθοδος. Οι μέθοδοι προώθησης περιλαμβάνουν αρκετά στοιχεία για να κάνουν το 
αντικείμενο προώθησης πιο ελκυστικό. Οι κατηγορίες οι οποίες υπάρχουν είναι η 
έμμεση και η άμεση προώθηση.  
    Η άμεση διαφήμιση γίνεται όταν προωθείται απευθείας ένας σύνδεσμος, σε 
συνδυασμό με μια εικόνα ή μια μικρή περιγραφή, και οδηγεί στη σελίδα του 
διαφημιζόμενου. Ένα παράδειγμα μπορεί να είναι ένας διαφημιστικός σύνδεσμος 
(link) στο Facebook το οποίο παρουσιάζει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία που 
τοποθετείται στον ΄΄τοίχο’’ ενός χρήστη. Η έμμεση διαφήμιση γίνεται όταν 
προωθείται ένας σύνδεσμος που οδηγεί σε ένα άρθρο μιας προσωπικής ιστοσελίδας ή 
ιστολόγιο (blog), το οποίο έχει σκοπό να προωθήσει με συνεργατικό σύνδεσμο 
(affiliate link) την ιστοσελίδα του διαφημιζόμενου. Σε αυτή την περίπτωση η 
διαφήμιση γίνεται έμμεσα, διότι ο χρήστης εκμεταλλευόμενος τα κοινωνικά μέσα 
(social media) οδηγεί επισκέψεις στην ιστοσελίδα του και από εκεί στην ιστοσελίδα 
του διαφημιζόμενου. 
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    Οι εταιρίες σύμφωνα με Βλαχοπούλου (2014) από την παρουσία τους  στα μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης στοχεύουν αρχικά  στην αύξηση της αναγνωρισιμότητας και 
των συστάσεων. Μέσα από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι χρήστες μπορούν να 
διαδώσουν κάποια επωνυμία (brand) κάνοντας το ευρέως γνωστό, μέσω διάφορων 
ενεργειών που προσφέρει η εκάστοτε εφαρμογή. Επίσης οι εταιρίες έχουν καλύτερη 
γνώση πελατών, αφού μπορούν να αλληλεπιδρούν γρήγορα και άμεσα μαζί τους 
κατανοώντας τα προβλήματά τους και τις ανάγκες τους. Έτσι,  δημιουργούν και 
ενισχύουν τις σχέσεις τους με τους πελάτες. Οι εταιρίες έχουν την δυνατότητα να 
προβληθούν στοχευμένα και πιο αποτελεσματικά στο εκάστοτε κοινό που επιθυμούν. 
Μέσα από το facebook, το Instagram, το Twitter, το Υoutube κ.α  οι επιχειρήσεις 
μπορούν να επιτύχουν αποτελεσματικά την υποστήριξη ενεργειών μάρκετινγκ 
(Lamberton  and Stephen, 2016). Αυτό σημαίνει πως μπορούν να προωθούν ενέργειες 
μάρκετινγκ με πιο έμμεσο αλλά και διασκεδαστικό αι ελκυστικό τρόπο. Τέλος, 
σημαντικό για μια επιχείρηση είναι η δημιουργία πιστότητας, η απόκτηση νέων 
πελατών και η αύξηση των πωλήσεων κάτι που το έχουν χρησιμοποιώντας τις 
εφαρμογές των κοινωνικών δικτύων.  
 
2.6 Μάρκετινγκ μέσω Κινητών Συσκευών (Mobile Marketing) 
 
    Σύμφωνα με την Γεωργιάδου κ.α (2011, σελ 104) το κινητό μάρκετινγκ είναι ένα 
σύνολο πρακτικών που επιτρέπει στις επιχειρήσεις και τους οργανισμούς να 
επικοινωνούν με τους πελάτες τους με έναν διαδραστικό τρόπο μέσα από 
οποιαδήποτε συσκευή ή δίκτυο. Η χρήση φορητών συσκευών (όπως είναι για 
παράδειγμα τα smartphones και τα tablets) αυξάνεται με ταχύτατους ρυθμούς, με 
αποτέλεσμα την αύξηση των μέσων αλλά και των εφαρμογών που χρησιμοποιεί η 
κάθε επιχείρηση για την προβολή αλλά και την επέκτασή της. (Kaplan, 2012) 
    Το M-Marketing περιλαµβάνει όλες εκείνες τις δραστηριότητες που απαιτούνται 
ώστε να υπάρξει επικοινωνία µε πελάτες διαµέσου φορητών συσκευών µε σκοπό την 
προώθηση των πωλήσεων και των υπηρεσιών καθώς και την προβολή πληροφοριών 
για αυτά τα αγαθά και υπηρεσίες (Ververidis et.al, 2003). Σύμφωνα με το τον 
Αµερικάνικο Οργανισµό Μάρκετινγκ (American Marketing Association Mobile 
Marketing) είναι µια οργανωτική λειτουργία και µια σειρά διαδικασιών για την 
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προβολή και την δημιουργία προστιθέµενης αξίας στα προϊόντα αλλά και για την 
καλύτερη διαχείριση των πελατειακών σχέσεων κάθε επιχείρησης, διαµέσου 
φορητών συσκευών. 
    Το M-Marketing είναι το μάρκετινγκ που χρησιμοποιεί ένα ασύρματο µέσο και 
παρέχει στους καταναλωτές σε κάθε στιγµή και σε οποιοδήποτε μέρος 
προσωποποιημένη πληροφόρηση σχετικά µε αγαθά, υπηρεσίες, ιδέες µε σκοπό το 
άμεσο όφελος όλων των εμπλεκομένων (Dickinger et al.2005) 
    Οι κύριες τεχνικές μάρκετινγκ που εφαρμόζονται στις κινητές συσκευές είναι οι 
εξής (Γεωργιάδου κ.α., 2011, σελ. 105-108, Βλαχοπούλου 2014, σελ 416-418):  
➢ Διαφημίσεις προβολής (display advertising) 
➢ Ηλεκτρονικά μηνύματα (sms, mms, notifications, voice mail) 
➢ Ηλεκτρονικά κουπόνια (Mobile Coupons) 
➢ Μηχανές αναζήτησης περιεχομένου ( content search) 
Τέλος, η αποστολή μηνυμάτων σε καταναλωτές είναι αρκετά αποτελεσματική καθώς 
μπορεί να λαμβάνουν στοχευμένα μηνύματα στα κινητά τους, με διαφημίσεις, 
ανάλογα με την τοποθεσία που βρίσκονται κάθε φορά. (Γεωργιάδου κ.α., 2011) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3. ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΕΠΙΧΕΙΡΕΙΝ 
 
3.1 Στόχοι  και Στοιχεία Επιτυχίας 
 
    Οι επιχειρήσεις δοκιμάζοντας τα ψηφιακά μέσα για την εισαγωγή του προϊόντος 
τους μέσα στον ψηφιακό κόσμο θα πρέπει να ιδιαίτερα προσεκτικές. Για τον 
σχεδιασμό της στρατηγικής μάρκετινγκ για μία επιτυχημένη παρουσία της 
επιχείρησης στο διαδίκτυο θα πρέπει να ακολουθηθούν ορισμένα βήματα, τα 
βασικότερα των οποίων είναι σύμφωνα με την Βλαχοπούλου (2014, σελ 274-275) 
1. Καθορισμός στόχων της επιχείρησης 
Οι επιμέρους στόχοι της επιχείρησης που πρέπει να τεθούν από νωρίς ώστε μια 
επιχείρηση να επωφεληθεί από το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι οι κάτωθι: 
➢ Η βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης 
➢ Η βελτίωση της εξυπηρέτησης των πελατών της 
➢ Η εύρεση νέων ευκαιριών 
➢ Η αύξηση της προβολής της στην αγορά 
➢ Η ανάπτυξη συναλλαγών 
➢ Η επέκταση σε νέες αγορές 
➢ Η προσαρμογή στις προσδοκίες των πελατών 
➢ Η μείωση του κόστους μάρκετινγκ 
➢ Η υιοθέτηση των νέων τεχνολογιών για τη διατήρηση του καινοτόμου 
χαρακτήρα της. 
 
2. Προσδιορισμός τεχνολογικής και τηλεπικοινωνιακής υποδομής της 
επιχείρησης  
3. Συλλογή πληροφοριών για την αγορά – στόχο της επιχείρησης σε 
σχέση με το κοινό του διαδικτύου 
4.  Καθορισμός προϋπολογισμού καθώς και εκτίμηση περιβάλλοντος 
μάρκετινγκ για την κάλυψη της στρατηγικής  
5. Μελέτη παραγόντων που αφορούν το μίγμα μάρκετινγκ του 
προϊόντος (προϊόν, τιμή, προβολή, διανομή) 
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    Για να είναι επιτυχημένο ένα σύστημα ψηφιακού μάρκετινγκ θα πρέπει να γίνει 
σωστός σχεδιασμός ενός προγράμματος ηλεκτρονικού επιχειρείν όπου θα ληφθούν 
υπόψη μια σειρά από διαδικασίες. Το διαδίκτυο (internet) αποτελεί μέσο ανάπτυξης 
της στρατηγικής μάρκετινγκ και σημαντικό εργαλείο για την ανάπτυξη, την 
επικοινωνία και την επίτευξη ανταγωνιστικότητας στην επιχείρηση.  
    Προκειμένου να προσελκύσουν οι εταιρίες τους πελάτες και να αναζητήσουν το 
καταναλωτικό τους κοινό, χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης αλλά και τα 
ηλεκτρονικά μηνύματα (e-mails) των πελατών τα οποία έχουν ήδη στο ιστορικό τους. 
Η αποστολή των μηνυμάτων θα πρέπει να γίνεται με προσοχή και σύνεση, ώστε να 
μην υπάρξει κίνδυνος μετατροπής των μηνυμάτων μάρκετινγκ σε ενοχλητικά 
στοιχεία τα οποία θα διαγράφονται από τους πελάτες. 
    Οι παραδοσιακές μέθοδοι προβολής και διαφήμισης συνεχίζουν να ισχύουν έστω 
και συμπληρωματικά, ώστε να γνωστοποιηθεί η ύπαρξη και η διαδικτυακή σελίδα της 
επιχείρησης. Στόχος των μεθόδων αυτών είναι να δοθούν κίνητρα στους καταναλωτές 
να επισκεφτούν τον ιστότοπο. Ο συνδυασμός των μεθόδων αυτών, παραδοσιακό 
αλλά και ψηφιακό, δίνει τη δυνατότητα αύξησης του κοινού στο οποίο απευθύνεται 
μια διαφήμιση. 
    Επιπρόσθετες επιβραβεύσεις και μέσα χρησιμοποιούνται επίσης για την 
προσέλκυση των καταναλωτών, όπως για παράδειγμα η διεξαγωγή διαγωνισμών, τα 
δώρα κ.α. Προκειμένου να σχεδιαστούν σωστά όλα τα στοιχεία αυτά, θα πρέπει ο 
υπεύθυνος σχεδιασμού να δώσει έναν λόγο και να μπορεί να προσελκύσει τον πελάτη 
για να επισκεφτεί τη σελίδα της επιχείρησης.  
    Αρκετά καταστήματα προσφέρουν τη δυνατότητα της προσαρμοσμένης αγοράς, με 
τη χρήση διαδικτυακών εφαρμογών και εικονικών λύσεων, ώστε να μπορεί ο πελάτης 
να επισκεφθεί το εικονικό κατάστημα και ανάλογα με το γούστο του να διαλέξει ότι 
επιθυμεί.  
    Κύριο κομμάτι του σχεδιασμού μάρκετινγκ αποτελεί ο σωστός σχεδιασμός του 
νέου υλικού το οποίο θα εισαχθεί στο διαδίκτυο, καθώς και ο προγραμματισμός της 
ανάρτησης και ύπαρξης αναθεωρήσεων / προσαρμογών της ιστοσελίδας σε νέα 
δεδομένα. Προκειμένου να καλυφθούν όλες οι παράμετροι, στα πλαίσια του 
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προγραμματισμού του ψηφιακού μάρκετινγκ, εξετάζεται η απόφαση της πρόσληψης 
ειδικού μέλους στην κάθε εταιρία. 
Οι στρατηγικές οι οποίες ακολουθούνταν μέχρι και σήμερα προκειμένου να 
επιτευχθεί το ψηφιακό μάρκετινγκ εστιάζουν σε συγκεκριμένες αποδοτικές 
στρατηγικές οι οποίες έχουν χρησιμοποιηθεί κατά κόρον, όπως είναι η διαφήμιση 
μέσω ηλεκτρονικού διαφημιστικού πλαισίου (banner advertising), (είναι μια μορφή 
διαφήμισης στο διαδίκτυο όπου οι χρήστες κάνουν κλικ στα γραφικά της και 
μεταφέρονται σε μια άλλη ιστοσελίδα ή landing page, οι ιστοσελίδες (website), τα 
μέσα κοινωνικής δικτύωσης κ.α. Ωστόσο, όλες οι τεχνικές αυτές ανήκουν σε κάποιες 
κατηγορίες στρατηγικής οι οποίες χρησιμοποιούνται για την υλοποίηση σε 
διαδικτυακά μέσα τα οποία έχει ενεργή παρουσία μία επιχείρηση. Στόχος των 
στρατηγικών αυτών είναι η επίτευξη των λειτουργιών της προώθησης των υπηρεσιών 
και των προϊόντων τα οποία έχει η επιχείρηση (www.seoingreece.org).  
 
 
3.2  Μέτρηση της Αποτελεσματικότητας 
 
Η μέτρηση της αποτελεσματικότητας είναι πολύ σημαντική για την προώθηση 
των προϊόντων μέσω του διαδικτύου. Ανάλογα με τις δυνατότητες κάθε επιχείρησης, 
προσαρμόζονται και οι τεχνικές στην εκάστοτε ψηφιακή στρατηγική μάρκετινγκ. 
Ωστόσο, υπάρχουν πολλές τεχνικές προώθησης καθεμία από τις οποίες έχει τον δικό 
της τρόπο μέτρησης της αποτελεσματικότητας. Η προσπάθεια μέτρησης της 
αποτελεσματικότητας που γίνεται από τις επιχειρήσεις είναι μια αρκετά δύσκολη 
διαδικασία, αλλά όσο πιο κοντά στην πραγματικότητα είναι τα στοιχεία που 
προκύπτουν, τόσο πιο πολύ αντιλαμβάνεται η επιχείρηση την αποτελεσματικότητά 
της και βρίσκει καλύτερες στρατηγικές στο κομμάτι αυτό. Τα ψηφιακά μέσα 
μάρκετινγκ παρέχουν χρήσιμες εφαρμογές μέτρησης της επικοινωνίας (Wymbs, 
2011) και σχεδόν κάθε ενέργεια στο διαδίκτυο μπορεί να παρακολουθείται από 
άλλους καταναλωτές και εταιρίες (Hennig et al., 2010). 
Η μέτρηση της αποτελεσματικότητας μπορεί να γίνει τόσο ως προς την ίδια την 
ιστοσελίδα της εταιρείας όσο και ως προς τις υπόλοιπες μεθόδους προώθησης των 
προϊόντων της. Οι μετρητές της αποτελεσματικότητας έχουν σχέση με τη συχνότητα, 
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τη διάρκεια, την προσέγγιση και την προσκόλληση στην ιστοσελίδα της εταιρείας 
(Βλαχοπούλου,, 2014, σελ 423). Έτσι, λοιπόν η μέτρηση της αποτελεσματικότητας 
μιας  επιχείρησης η οποία δραστηριοποιείται στο ψηφιακό κόσμο αποτελεί σημαντικό 
βήμα για την επιβίωση της αλλά και την εξέλιξη της.  Παρακάτω γίνεται ανάλυση 
των μετρήσεων και του τρόπου λειτουργίας των εργαλείων αυτών από τις 
επιχειρήσεις για να έχουν τα καλύτερα αποτελέσματα. 
    Σύμφωνα με τη Βλαχοπούλου (2014, σελ.425) ο όρος μέτρηση απόδοσης 
επιχειρηματικών στρατηγικών μέσα από το διαδίκτυο αποτελεί μια γενική περιγραφή 
ενός ευρύτατου συνόλου διαφορετικών κατηγοριών εξειδικευμένων προϊόντων και 
μεθοδολογιών.  
Η ιστοσελίδα είναι ένα από τα μέσα προώθησης του οποίου οι μετρητές 
αποτελεσματικότητας είναι εύκολο να μετρηθούν. Κάποιοι από τους τρόπους είναι: 
➢ Ο αριθμός επισκεπτών της σελίδας 
➢ Η διάρκεια επίσκεψης του κάθε ατόμου στη σελίδα  
➢ Τα αιτήματα που στέλνονται από τους χρήστες σχετικά με τη ζήτηση των 
προϊόντων και των υπηρεσιών. 
    Επιπλέον, και από την πλευρά της διαφήμισης υπάρχουν τρόποι και μέσα μέτρησης 
της αποτελεσματικότητας, όπως είναι:  
➢ Αριθμός εμφανίσεων των διαφημίσεων στις ιστοσελίδες. Οι διαφημίσεις 
εμφανίζονται με πολλαπλούς τρόπους σε κάθε ιστοσελίδα, όπως για 
παράδειγμα τα διαφημιστικά πλαίσια (banners), οι πλήρεις (full) διαφημίσεις 
κ.α. Η μέτρηση αυτή σχετίζεται με τη συχνότητα εμφάνισης μιας διαφήμισης 
σε μια σελίδα.  Όσο πιο πολλές φορές εμφανίζεται η διαφήμιση πάνω στις 
διάφορες σελίδες τόσο πιο αποτελεσματική είναι η διαφημιστική καμπάνια 
της εταιρείας και τόσο πιο δημοφιλές το προϊόν της.  
➢ Αριθμός κλικ πάνω στις διαφημίσεις, αλλά και ο αριθμός κλικ ανά ώρα και 
ημέρα στον εκάστοτε σύνδεσμο. Μια ακόμη μετρική αφορά τον αριθμό των 
κλικ, δηλαδή των επιλογών των χρηστών πάνω στις διαφημίσεις. Κάθε φορά 
που ένας χρήστης επιλέγει να κάνει κλικ σε μια διαφήμιση, αυτός 
καταγράφεται, και η επιχείρηση με βάση των αριθμό αυτό αντιλαμβάνεται 
πόσο ελκυστικές και πόσο πειστικές είναι οι διαφημίσεις της.  
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3.2.1 Δείκτες Ανάπτυξης 
 
Το ψηφιακό μάρκετινγκ ως μορφή αλλά και οι στρατηγικές του είναι ευρέως 
διαδεδομένες. Οι επιχειρήσεις σχεδιάζουν ειδικές στρατηγικές προώθησης πωλήσεων 
οι οποίες θα ακολουθηθούν μέσα από το διαδίκτυο, ωστόσο απαιτείται αυξημένη 
προσοχή στην λήψη και την διάδοση πληροφοριών, καθώς πρέπει όλες οι 
πληροφορίες να αξιολογούνται συνετά και να χρησιμοποιούνται προς όφελος της 
επιχείρησης. Η υπερβολική διαφήμιση στο διαδίκτυο λαμβάνεται από τους χρήστες 
ως ενοχλητική, στοιχείο το οποίο δεν ευνοεί τους στόχους αλλά και την εξέλιξη της 
επιχείρησης.  
Για να αυξηθεί η απόδοση του ψηφιακού μάρκετινγκ, των στρατηγικών και των 
τεχνικών του, απαιτείται η χρήση όλων των στοιχείων που διατίθεται μέσα από την 
χρήση των τεχνολογικών μέσων που υπάρχουν διαθέσιμα. Για την μέτρηση της 
απόδοσης, χρησιμοποιούνται οι μετρικές απόδοσης μάρκετινγκ, οι οποίες, σύμφωνα 
με την αμερικάνικη εταιρεία Κlipfolio (2012) εμπεριέχουν τους ακόλουθους δείκτες : 
➢ Απόδοση Επένδυσης (Return On Investment-ROI). Ως απόδοση 
επένδυσης (ROI) ορίζεται η αναλογία μεταξύ του καθαρού κέρδους και του 
κόστους. Η μέτρηση αυτή θεωρείται ως η πιο σημαντική για τους 
διαφημιστές, επειδή δείχνει την πραγματική επιρροή που έχουν οι 
διαφημιστικές προσπάθειες μιας επιχείρησης. Η μέθοδος αυτή μπορεί να 
χρησιμοποιηθεί για τον υπολογισμό της επένδυσης μιας διαφημιστικής 
καμπάνιας.  
 
➢ Κατάταξη βάσει λέξεων κλειδιών μέσω βελτιστοποίησης μηχανών 
αναζήτησης (SEO Keyword Ranking). Είναι η κατάταξη μιας ιστοσελίδας 
στα αποτελέσματα αναζήτησης για συγκεκριμένες λέξεις κλειδιά 
(keywords). Ο δείκτης αυτός μετρά τη σειρά κατάταξης που επιτυγχάνεται 
βάσει συγκεκριμένων λέξεων αναζήτησης σε μηχανές αναζήτησης (SEO) 
(Βλαχοπούλου, 2014, σελ.429). Η μέτρηση η οποία παράγεται βοηθάει την 
επιχείρηση να μάθει αν τα χρήματα τα οποία ξοδεύονται σε μία 
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συγκεκριμένη καμπάνια έχουν αποτέλεσμα και αν εφαρμόζονται αλλαγές 
όταν απαιτείται.  
 
➢ Ποσοστό κλικαρίσματος (Click Through Rate).  Είναι το ποσοστό του 
αριθμού των κλικ που έγιναν σε μια διαφήμιση προς τον αριθμό 
εμφανίσεων (impressions) αυτής της διαφήμισης. Είναι δηλαδή το ποσοστό 
των ατόμων που πάτησαν πάνω στον σύνδεσμο της ιστοσελίδας. Αυτός ο 
δείκτης βοηθά να κατανοήσουμε πόσοι χρήστες θεώρησαν τη διαφήμισή 
τόσο ελκυστική, ώστε να κάνουν κλικ σε αυτήν και να επισκεφθούν τον 
ιστότοπο. Μπορεί να μετρηθεί το ποσοστό κλικαρίσματος (CTR) σε όλα τα 
επίπεδα του λογαριασμού. Για παράδειγμα, με τον δείκτη αυτό μετράται το 
πόσα κλικ έλαβε μια ολόκληρη καμπάνια, ομάδα διαφημίσεων ή διαφήμιση 
ή μπορούμε να δούμε πόσα κλικ έχουν δημιουργήσει μεμονωμένες λέξεις-
κλειδιά (keywords) μετά από την ενεργοποίηση των διαφημίσεών. 
Σημειώνεται ότι στο δίκτυο ένα καλό ποσοστό κλικαρίσματος (CTR) γενικά 
θεωρείται το 1% ή υψηλότερο.  
 
 
➢ Μέσος Χρόνος Παραμονής στον ιστότοπο (Average Site Time). Ο 
δείκτης αυτός δείχνει πόσο χρόνο παραμένει ο επισκέπτης σε μια 
ιστοσελίδα αναζητώντας πληροφορίες (Βλαχοπούλου, 2014, σελ.429). 
Αποτελεί ισχυρό παράγοντα ένδειξης για το πόσο μια ιστοσελίδα είναι 
ικανή να προσελκύσει έναν επισκέπτη.  
 
➢ Ανταποκρίσεις από κάθε δραστηριότητα μάρκετινγκ (Leads per 
Marketing Activity). Ο δείκτης μετρά το συνολικό αριθμό των 
ανταποκρίσεων που δημιουργούνται από κάθε δραστηριότητα μάρκετινγκ. 
(Βλαχοπούλου, 2014, σελ.429). Στόχος αυτού του δείκτη είναι να καθορίσει 
την απόδοση των ενεργειών μάρκετινγκ.  
 
➢ Αλληλεπιδράσεις Online (Online Interactions). Ο δείκτης μετρά τις 
ενέργειες και τις αλληλεπιδράσεις ενός επισκέπτη κατά τη διάρκεια της 
παραμονής του στη σελίδα. (Βλαχοπούλου, 2014, σελ.429). Επειδή εύκολα 
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συγχέεται με τους προηγούμενους δείκτες, θα πρέπει να αναφέρουμε ότι ο 
συγκεκριμένος δείκτης χρησιμοποιείται στην μέτρηση απόδοσης μιας 
καμπάνιας που δεν μπορεί να μετρηθεί με την απόδοση επένδυσης (ROI) ή 
τις ανταποκρίσεις από άλλες δραστηριότητες μάρκετινγκ (leads). Συνήθως 
χρησιμοποιείται στα κοινωνικά δίκτυα για την μέτρηση διαφήμισης που έχει 
σκοπό την ενημέρωση των καταναλωτών.  
➢ Κόστος για κάθε ανταπόκριση που δημιουργείται (Cost per Lead 
Generated). Αυτός ο δείκτης μετρά το κόστος για κάθε ανταπόκριση που 
δημιουργήθηκε από μία δραστηριότητα του μάρκετινγκ (Βλαχοπούλου 
2014, σελ.429) 
 
➢ Οπτικοποίηση Χωνιού (διαδικασίας) (Funnel Visualization). Σε αυτό 
τον δείκτη απεικονίζεται το ποσοστό των επισκεπτών που φτάνουν στον 
τελικό επιδιωκόμενο στόχο του μάρκετινγκ σε σχέση με αυτούς που για 
κάποιο λόγο εγκατέλειψαν τη σελίδα (Βλαχοπούλου, 2014, σελ.429). 
Στόχος αυτού του δείκτη είναι ο εντοπισμός του αδύναμου σημείου στη 
διαδικασία που οδηγεί στην έξοδο από τον ιστότοπο του χρήστη. 
 
➢ Ποσοστό Τελικής Ενέργειας (End Action Rate) .Ο δείκτης μετρά πόσο 
αποτελεσματικές είναι οι εκστρατείες μάρκετινγκ παρακολουθώντας τις 
τελευταίες ενέργειες των χρηστών. Υπολογίζει το ποσοστό των χρηστών 
που ξεκίνησαν τη διαδικασία ως προς το ποσοστό των χρηστών που 
ολοκλήρωσαν τη διαδικασία. (Βλαχοπούλου, 2014, σελ.429). Αν για 
παράδειγμα, μία επιχείρηση έχει τοποθετήσει ένα διαφημιστικό πλαίσιο 
(banner) που οδηγεί σε μία συγκεκριμένη σελίδα, θα θέλει να παρακολουθεί 
δευτερεύουσες μετρήσεις καθώς και αν ο στόχος έχει ολοκληρωθεί. Αυτές 
οι δευτερεύουσες μετρήσεις θα ενημερώσουν την επιχείρηση για το πόσο η 
σελίδα έχει απήχηση στο κοινό και σε γενικές γραμμές αν η καμπάνια είχε 
απόδοση. Είναι σημαντικό να γνωρίζουμε ότι πολλοί δεν είναι πρόθυμοι να 
πραγματοποιήσουν μία αγορά ή να μοιραστούν τα στοιχεία επικοινωνίας 
τους με την πρώτη επίσκεψη σε ένα ιστότοπο, αλλά μία καλή πρώτη 
εντύπωση μπορεί να οδηγήσει σε μελλοντικές ενέργειες. 
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➢ Προσαύξηση Πωλήσεων (Incremental Sales). Ο δείκτης αυτός 
συνεισφέρει στην ανάπτυξη της εταιρείας, μιας και υπολογίζει το ποσοστό 
αύξησης των πωλήσεων που προκύπτει από τις ενέργειες μάρκετινγκ που 
πραγματοποιήθηκαν. 
 
 
3.3 Ψηφιακό Μάρκετινγκ και Επιχειρείν στη Διεθνή αγορά 
 
Η άνθιση του ψηφιακού μάρκετινγκ ξεκίνησε από τις αρχές του 1980 στις 
Ηνωμένες Πολιτείες, ενώ στην Ευρώπη ξεκίνησε να εμφανίζεται περίπου στα τέλη 
του 1999. Στην Ελλάδα, ο τομέας αυτός ήταν αρκετά πίσω, καθώς οι επιχειρήσεις δεν 
ήταν έτοιμες για το άνοιγμα τόσο στις αγορές, όσο και στο να προσελκύσουν ένα νέο 
τομέα διαφήμισης και προώθησης των προϊόντων τους. Ακόμη, η τεχνολογική 
ανάπτυξη της χώρας εκείνη την περίοδο δεν επέτρεπε τόσο μεγάλες αλλαγές. Το 
1988, ο Warren McFarland (Leverick, 1997), πρύτανης του Πανεπιστημίου Harvard 
Business School των ΗΠΑ είχε δηλώσει ότι «σε πέντε περίπου χρόνια από σήμερα θα 
υπάρχουν δύο είδη οργανισμών: αυτοί οι οποίοι χρησιμοποιούν τη νέα τεχνολογία των 
υπολογιστών σαν εργαλείο του μάρκετινγκ και αυτοί που είναι αντιμέτωποι με την 
χρεοκοπία», θέλοντας με τον τρόπο αυτό να τονίσει τη σημαντικότητα και την 
ανάπτυξη της νέας μορφής μάρκετινγκ. 
Η έλευση του ψηφιακού μάρκετινγκ παρουσιάζει μια ισχυρή συμβολή στην 
ανάπτυξη της επιχειρηματικότητας και των στρατηγικών ερευνητικών ροών. Αρκετοί 
ερευνητές έχουν ασχοληθεί με την εμφάνιση της νέας μορφής μάρκετινγκ, την 
ανάπτυξη αυτής, καθώς και τις επιρροές που έχει τόσο στην οικονομία όσο και στην 
καταναλωτική συμπεριφορά και κατ’ επέκταση στις ίδιες τις επιχειρήσεις, 
προσπαθώντας έτσι να αναπτύξουν τρόπους με στόχο την προαγωγή και την 
ανάπτυξη της εκάστοτε επιχείρησης μέσα σε ένα άκρως ανταγωνιστικό πλαίσιο. 
Αναμφισβήτητα το ψηφιακό μάρκετινγκ στη διεθνή αγορά μπορεί να χαρακτηριστεί 
ως η πιο ανεπτυγμένη και ευρέως χρησιμοποιούμενη μορφή μάρκετινγκ που υπάρχει. 
Οι στρατηγικές που ακολουθούνται καθώς και η λογική που υπάρχει πίσω από κάθε 
οπτική των σχέσεων προκειμένου να γίνει ανάπτυξη μιας επιχείρησης και επίτευξης 
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των στόχων της, είναι αυξημένες. Οι βασικοί λόγοι για τους οποίους υιοθετείται 
διεθνώς το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι: 
➢ αύξηση του κύκλου ζωής του προϊόντος 
➢ αύξηση του ανταγωνισμού και των οικονομικών απολαβών 
➢ αύξηση των συγκριτικών πλεονεκτημάτων που υπάρχουν μέσα από την 
επέκταση της επιχείρησης 
 
    Μέσα από την χρήση και την ακολουθία του ψηφιακού μάρκετινγκ, οι μικρές και 
μεσαίες επιχειρήσεις έχουν: 
➢ αυξήσεις κερδών  
➢ τυχαίους παράγοντες παραγγελιών  
➢ προσωπικές πωλήσεις-επισκέψεις-εκθέσεις- μεσάζοντες  
➢ μη κρατική υποστήριξη  
➢ έλλειψη κεφαλαίων 
➢ άνοιγμα αγορών (για τις κορεσμένες)  
➢ καταβολή αξίας αγορών με χρήματα  
➢ υψηλός βαθμός εγρήγορσης- ανταγωνισμός  
 
Αρχικά, σε αρκετές εταιρίες παρατηρείται η χρήση των κοινωνικών μέσων 
δικτύωσης τα οποία προβάλουν την οπτική της εκάστοτε εταιρίας ή οργανισμού 
καθώς και παρουσιάζουν τις δράσεις της αλλά και τον τρόπο με τον οποίο 
προσεγγίζονται κάποια ζητήματα. Πέρα από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, η κάθε 
εταιρία προσπαθεί να αναπτύξει και να συντηρήσει τη δική της επίσημη ιστοσελίδα, 
απ’ όπου μπορεί κανείς να ενημερωθεί σχετικά με τα προϊόντα, της υπηρεσίες και τα 
στοιχεία τα οποία εκείνη διαθέτει. Επιπλέον, ανάλογα με το είδος της επιχείρησης 
διατίθενται και άλλα στοιχεία, όπως για παράδειγμα ιστοσελίδες ηλεκτρονικού 
εμπορίου, διαδραστικά εργαλεία μάθησης και γενικότερα πλεονεκτήματα και 
χαρακτηριστικά τα οποία παρέχει το διαδίκτυο. Στην ενότητα που ακολουθεί γίνεται 
παρουσίαση των στρατηγικών και των τεχνικών τα οποία χρησιμοποιούνται από τις 
διεθνής αγορές για την προώθηση των προϊόντων τους.  
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3.4 Ψηφιακό Μάρκετινγκ και Επιχειρείν στην Ελληνική αγορά 
 
    Λόγω τις οικονομικής κρίσης που έπληξε τις ελληνικές επιχειρήσεις από το 2009 
έως σήμερα, οι ελληνικές επιχειρήσεις ψάχνουν νέες διόδους για να 
δραστηριοποιηθούν. Πολλές από αυτές στρέφονται σε εξαγωγικές δραστηριότητες με 
στόχο να αυξήσουν το αγοραστικό τους κοινό. Η ελληνική αγορά συνάμα τα 
τελευταία χρόνια δείχνει όλο και πιο έτοιμη να δεχτεί τις αλλαγές οι οποίες έρχονται 
μέσα από την χρήση ψηφιακών μέσων και νέων τεχνολογιών. Αρωγός στέκεται και 
το ψηφιακό μάρκετινγκ που τους δίνει νέα όπλα για προωθήσουν και να βελτιώσουν 
τις μεθόδους τους που μπορεί να έμοιαζαν απαρχαιωμένες. Το ψηφιακό μάρκετινγκ 
αποτελεί πλέον τη βασική στρατηγική προώθησης προϊόντων/ υπηρεσιών, αλλά και 
της επικοινωνίας και εξυπηρέτησης του πελάτη. Σε συνδυασμό με την διαφήμιση, τα 
νέα ψηφιακά μέσα λοιπόν αποτελούν σημαντικούς αρωγούς για την ανάπτυξη και την 
εξέλιξη του μάρκετινγκ των επιχειρήσεων. Τα μέσα που μπορεί μία επιχείρηση να 
διαφημιστεί έχουν πολλαπλασιαστεί σε σχέση με το παρελθόν, με κύριο πρόσθετο 
στοιχείο το διαδίκτυο. Το διαδίκτυο δίνει τη δυνατότητα της άμεσης και πολλαπλής 
ενημέρωσης σε ένα μεγάλο αριθμό ατόμων σχετικά με τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες 
που διαφημίζονται και κυκλοφορούν στην αγορά, πετυχαίνοντας έτσι το μέγιστο 
αποτέλεσμα ενημέρωσης των χρηστών. Αναφορικά με την ετήσια έρευνα 
ηλεκτρονικού εμπορίου του ELTRUN (2017), 7000 επιχειρήσεις χρησιμοποιούν 
ψηφιακά μέσα και διαθέτουν ψηφιακό κανάλι πώλησης του προϊόντος τους. Η 
πλειονότητα των επιχειρήσεων διαθέτει τμήμα ψηφιακού μάρκετινγκ και ταυτόχρονα 
κάποιες κάνουν και outsourcing, συνεργάζεται µε ειδικευμένους εξωτερικούς 
συνεργάτες πάνω στο ψηφιακό μάρκετινγκ. Οι εταιρείες ψηφιακού μάρκετινγκ 
θεωρούνται απαραίτητες καθώς λόγω του πλήθους των έργων που διαχειρίζονται, 
έχουν τη δυνατότητα να αποκτήσουν πιο γρήγορα εμπειρία σε βέλτιστες πρακτικές 
και μειώνουν τις πιθανότητες αποτυχίας κάποιας καμπάνιας. 
Οι ελληνικές εταιρείες, σύμφωνα με μια έρευνα που πραγματοποιήθηκε από 
την ELTRUN (2014), διακρίνονται σε τρεις κατηγορίες: στις “πρωτοπόρους”, που 
αποτελούν το 16% και διαθέτουν ηγετική παρουσία στα ψηφιακά µέσα, στις 
“παραδοσιακές”, που αποτελούν τη μεγάλη πλειοψηφία με ποσοστό 66% και είναι 
εταιρείες με καθιερωμένη και ισχυρή  παρουσία στα ψηφιακά µέσα και οι “αρχάριοι” 
61 
 
της αγοράς με ποσοστό 18%, που έχουν µια απλή τυπική παρουσία στα ψηφιακά 
µέσα. 
 Σ ένα άρθρο που δημοσιεύθηκε στο ΣΕΠΕ (2015b) όσον αφορά στη χρήση 
συγκεκριμένων ψηφιακών μέσων, οι μισές περίπου επιχειρήσεις και κυρίως οι 
πολυεθνικές με ποσοστό 55%, ασχολούνται με τη  βελτιστοποίηση ιστοσελίδων για 
τις μηχανές αναζήτησης (SEO) και το Βranded Mobile App, ενώ το 95% των 
ελληνικών επιχειρήσεων χρησιμοποιεί τη διαφήμιση στο διαδίκτυο μέσω των 
μηχανών αναζήτησης (SEM). Αναπτύσσεται η χρήση εφαρμογών μέσω κινητού 
τηλεφώνου, ενώ το SMS μάρκετινγκ αξιοποιείται ακόμα σημαντικά καθώς αν και πιο 
κοστοβόρο, θεωρείται ότι µπορεί να αποφέρει άμεσα και ποιοτικά αποτελέσματα. 
Ταυτόχρονα, το 72% των επιχειρήσεων είναι εξοικειωμένες µε τον όρο “Big Data και 
Business Analytics” και το 84% κάνει μερική ή πλήρη αξιοποίηση αυτών των 
δεδομένων. Την ίδια στιγμή,  το 44% των επιχειρήσεων χρησιμοποιεί τα μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης για την εξυπηρέτηση πελατών (customer care) ώστε να 
αφουγκραστούν τις υπάρχουσες ή αναδυόμενες ανάγκες τους και να προσαρµόσουν 
τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους κατάλληλα., ενώ για το 33% των  κοινωνικών 
μέσων δικτύωσης αποτελούν µέσο επικοινωνίας µε τους πελάτες, τους θαυμαστές της 
μάρκας (brand) και τους καθοδηγητές γνώμης (opinion leaders). To 50% των 
επιχειρήσεων στοχεύουν στη σύμπλεξη (engagement) των πελατών απέναντι στο 
προϊόν και τη µάρκα. (ELTRUN, 2014) 
    Οι επιχειρήσεις μέσα από την έρευνα του ELTRUN (2014) φαίνεται ότι δαπανούν 
το 18% του συνολικού κεφαλαίου μάρκετινγκ ( marketing budget) σε  διαδικτυακές 
(online) ενέργειες. Το 69% των επιχειρήσεων δηλώνει ότι στο µέλλον θα αυξήσει τις 
δαπάνες του στο ψηφιακό μάρκετινγκ. Οι πιο συχνοί δείκτες που αξιοποιούνται από 
το 61% των επιχειρήσεων, είναι οι  Click-through-rate, Cost-per-click που αναλύσαμε 
και στο προηγούμενο κεφάλαιο. Όλες οι επιχειρήσεις ενδιαφέρονται και µετρούν την 
αναγνωρισιµότητα (awareness) που έχει δημιουργήσει µια διαφημιστική καμπάνια. 
Ταυτόχρονα, το Facebook είναι βασικό εργαλείο ψηφιακό μάρκετινγκ, ενώ αυξάνεται 
και η δυναμική του Twitter. 
    Τα συμπεράσματα των ερευνών δείχνουν ότι συνεχώς αυξάνονται τα ποσοστά 
χρήσης του διαδικτύου και των νέων ψηφιακών εργαλείων, μέσων και τεχνολογιών. 
Στόχος όλων βέβαια είναι η επίτευξη των στόχων των εταιριών, της υποστήριξης 
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νέων ιδεών και της ανάπτυξης του κατάλληλου προγραμματισμού όσον αφορά το 
μάρκετινγκ και τις διαδικασίες οι οποίες εκτελούνται. Η οικονομική κρίση αλλά και 
οι αλλαγές στον κοινωνικό τομέα, όπως η μείωση του εισοδήματος, η μείωση του 
ελευθέρου χρόνου και η προσήλωση και παθητικοποίηση των νέων στα μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης, σε συνδυασμό με τις δυνατότητες του διαδικτύου, 
παρουσιάζουν τη δημιουργία των κατάλληλων συνθηκών για την αύξηση της χρήσης 
του ψηφιακού μάρκετινγκ και των πωλήσεων μέσω αυτού.  Οι µεγάλες επιχειρήσεις 
αξιοποιούν τις δυνατότητες των ψηφιακών µέσων µε πρώτιστο στόχο την αύξηση 
των πωλήσεων και των κερδών, την διατήρηση των σχέσεων με τους πελάτες καθώς 
και  την αναγνωσιμότητα της µάρκας τους. Οι ελληνικές επιχειρήσεις λοιπόν, έχουν 
ξεκινήσει να μπαίνουν στο παιχνίδι του ψηφιακού κόσμου δρέποντας τα οφέλη και 
τις επιχειρηματικές προκλήσεις που αυτό προσφέρει. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4. ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΕΞΑΓΩΓΕΣ 
 4.1 Σημασία Των Εξαγωγών  
 
    Σε ένα παγκοσμιοποιημένο όσο ποτέ οικονομικό περιβάλλον η ανάπτυξη της 
εξωστρέφειας, εμπορικής και παραγωγικής, των επιχειρήσεων και ειδικότερα των 
ελληνικών, αποτελεί ένα από τα πιο φλέγοντα ζητήματα στο διεθνές επιχειρηματικό 
γίγνεσθαι. Εν μέσω πρωτοφανούς οικονομικής κρίσης από το 2009 έως και σήμερα, η 
επακόλουθη κατάρρευση της ζήτησης προϊόντων και υπηρεσιών στην εγχώρια αγορά, 
ώθησε όλο και περισσότερες ελληνικές επιχειρήσεις στην αναζήτηση διεξόδου μέσω 
εξαγωγικών δραστηριοτήτων. Πιθανώς ως βασικότερο, εκ των πάρα πολλών 
κινήτρων που ώθησαν τις Ελληνικές επιχειρήσεις να στραφούν επιχειρηματικά προς 
τις ξένες αγορές, κρίνεται η αναζήτηση νέων πηγών εσόδων και κερδών προκειμένου 
να αντισταθμιστούν οι απώλειες που προέρχονται από την κρίση στην εγχώρια 
αγορά, με πρωταρχικό σκοπό την επιβίωση ή την εξασφάλιση ικανοποιητικής 
κερδοφορίας. Όταν μιλάμε για εξαγωγές εννοούμε τη μεταφορά οποιουδήποτε 
εγχώριου προϊόντος ή υπηρεσίας σε προορισμό εκτός μιας χώρας ή μιας περιοχής. 
(Ball et.al, 2010, σελ.21). 
     Ο Bill Gates είχε δηλώσει ότι «το Ίντερνετ είναι η πλατεία του αυριανού παγκόσμιου 
χωριού». Η δήλωση αυτή αποτελεί σήμερα  πραγματικότητα και οι αγορές, όπου μπορεί 
να διαθέσει μια εταιρεία τα προϊόντα ή και τις υπηρεσίες της, δεν προσδιορίζονται και δεν 
περιορίζονται από τα στενά γεωγραφικά όρια του παρελθόντος. Η δυναμική του 
διαδικτύου στην πραγματοποίηση εξαγωγών αυξάνεται διαρκώς. 
    Δεδομένης της οικονομικής κατάστασης της χώρας μας, η αναζήτηση νέων αγορών για 
διανομή των προϊόντων κρίνεται επιτακτική για πολλές επιχειρήσεις. Η διαδικασία εν 
τούτοις είναι αρκετά πολύπλοκη και σίγουρα χωρίς εγγυήσεις επιτυχίας από την αρχή. 
Παρόλα αυτά αν η εξαγωγική διαδικασία γίνει οργανωμένα μπορεί να αποτελέσει 
στρατηγική σημαντικής ανάπτυξης για κάθε επιχείρηση. Η ανάπτυξη των εξωστρεφών 
επιχειρήσεων εξαρτάται σήμερα σε μεγάλο βαθμό από τις νέες τεχνολογίες, τα ψηφιακά 
μέσα και τις επιχειρηματικές τάσεις που διαμορφώνονται στο διεθνές εμπόριο. 
Ειδικότερα, για την ανάπτυξη των ελληνικών εξαγωγικών επιχειρήσεων αποτελούν 
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μονόδρομο τα νέα αυτά ψηφιακά εργαλεία διότι μπορούν να ενισχύσουν το 
ανταγωνιστικό τους πλεονέκτημα στις διεθνείς αγορές, να βελτιώσουν τις παραγωγικές 
και οργανωτικές τους διαδικασίες και να αποκομίσουν τα μέγιστα οφέλη από την 
εφαρμογή τους.  
 
 
4.2 Οι Κατηγορίες του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο διακρίνεται σε έξι κύριες κατηγορίες (Θωμόπουλος, 2000, σελ. 
25-26) 
1. Επιχείρηση-προς-Καταναλωτή (Business-to-Consumer ή B2C) . Αποτελεί τη 
μεγαλύτερη (σε όγκο και αξία πωλήσεων) και πιο συχνά χρησιμοποιούμενη 
μορφή ηλεκτρονικών συναλλαγών σε ολόκληρο τον κόσμο μαζί με την B2B. 
Στην κατηγορία αυτή, ανήκουν οι ηλεκτρονικές επιχειρήσεις που προβάλλουν, 
προωθούν και πωλούν τα προϊόντα ή και τις υπηρεσίες τους σε καταναλωτές. Η 
ηλεκτρονική λιανική πώληση λόγω του διαδικτύου γνωρίζουν ιδιαίτερη 
εξάπλωση ( Ellis-Chadwick et al., 2002) 
2. Επιχείρηση-προς-Επιχείρηση (Business-to-Business ή B2B). Αποτελεί και 
αυτή μαζί με τη B2C, τη μεγαλύτερη (σε όγκο και αξία πωλήσεων) και πιο συχνά 
χρησιμοποιούμενη μορφή ηλεκτρονικών συναλλαγών σε ολόκληρο τον κόσμο.  
Η κατηγορία αυτή περιλαμβάνει ηλεκτρονικές εμπορικές συναλλαγές μεταξύ 
επιχειρήσεων (συνήθως χονδρικό εμπόριο) που δραστηριοποιούνται στο χώρο 
του διαδικτύου (Πομπόρτσης και Τσουλφάς, 2002, σελ. 14; Σιώμκος  και 
Τσιάμης 2016, σελ.153 ). 
3. Επιχείρηση-προς-Δημόσιους Φορείς (Business-to-Government ή B2G). 
Αφορά συναλλαγές μεταξύ επιχειρήσεων και δημοσίων οργανισμών (όπως για 
παράδειγμα, δηλώσεις ΦΠΑ, διεκπεραίωση εισαγωγών-εξαγωγών, προκηρύξεις 
διαγωνισμών για δημόσιες προμήθειες, εξόφληση τιμολογίων των δημοσίων 
επιχειρήσεων, κ.α. (Θωμόπουλος, 2000, σελ.26; Schneider, 2008) 
4. Καταναλωτής-προς-Καταναλωτή (Consumer-to-Consumer ή C2C). Αφορά 
συναλλαγές προϊόντων ή υπηρεσιών μεταξύ ατόμων ηλεκτρονικά, συνήθως 
αγοράζουν από αγνώστους. Πιο συγκεκριμένα, οι καταναλωτές πωλούν 
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απευθείας σε άλλους καταναλωτές (Turban et.al 2010, σελ.9). Κρίσιμο ζήτημα 
είναι η διασφάλιση ποιότητας, πληρωμής και αποτροπής της απάτης.  
5. Καταναλωτής-προς-Επιχείρηση (Consumer-to-Business ή C2B),  
περιλαμβάνει άτομα τα οποία χρησιμοποιούν το διαδίκτυο ώστε να πωλούν 
προϊόντα και υπηρεσίες σε οργανισμούς, καθώς και άτομα , που ψάχνουν να 
βρουν πωλητές για να τους κάνουν προσφορά για προϊόντα ή υπηρεσίες που 
χρειάζονται τα άτομα (Turban et.al 2010, σελ.9) 
6.  Καταναλωτής-προς-Δημόσιους Φορείς (Consumer-to-Government ή C2G). 
Αφορά συναλλαγές μεταξύ καταναλωτών και δημοσίων οργανισμών 
βελτιώνοντας την άνεση και μειώνοντας το κόστος πληρωμών και καταβολής 
φόρων και φορολογικών δηλώσεων 
 
4.3  Θεωρητικό Μοντέλο Διαδικτυακών Συναλλαγών 
 
    Ο Samiee (1998) δημιούργησε ένα θεωρητικό πλαίσιο αναφορικά με τη  χρήση του 
διαδικτύου στις εξαγωγές. Σκοπός της μελέτης του Samiee, ήταν η εξερεύνηση των 
πιθανών δυνατοτήτων της χρήσης του διαδικτύου στα πλαίσια του εξαγωγικού 
μάρκετινγκ των επιχειρήσεων. Θεώρησε ότι για να οριοθετηθεί σωστά η χρήση του 
διαδικτύου για εξαγωγικούς σκοπούς πρέπει να υπάρχουν συγκεκριμένοι περιορισμοί 
και κανόνες. Έτσι, έθεσε έξι βασικά αξιώματα, και είναι τα εξής: (Σιώμκος  και 
Τσιάμης 2016, σελ.214-215):  
1. Δεν μπορεί να προέλθει διατηρήσιμο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα για μια 
εξαγωγική επιχείρηση μόνο από την πρόσβαση στο διαδίκτυο ή την ανάπτυξη 
μιας εταιρικής ιστοσελίδας,  
2. Οι μη εξαγωγικές επιχειρήσεις δεν πρέπει να θεωρούν ότι μπορούν να 
μετατραπούν σε εξαγωγείς μόνο με την ανάπτυξη και τη συντήρηση μιας 
ιστοσελίδας,  
3. Εφόσον η βιομηχανική ζήτηση απορρέει από την καταναλωτική ζήτηση, το 
επίπεδο της κατανάλωσης παραμένει ανεπηρέαστο ανεξάρτητα από το βαθμό 
διείσδυσης του διαδικτύου στις εξαγωγές ή ακόμα και σε άλλους τύπους 
εμπορίου, με άλλα λόγια η χρήση του διαδικτύου δεν επηρεάζει το επίπεδο 
κατανάλωσης των χρηστών, 
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4. Παρά το γεγονός ότι έχουν υπάρξει αρκετές προτάσεις και λύσεις, το ζήτημα 
της ασφάλειας των δεδομένων θα παραμείνει μία από τις κύριες ανησυχίες για 
τις επιχειρήσεις εκείνες που επιθυμούν να ενσωματώσουν το διαδίκτυο στις 
εξαγωγικές τους δραστηριότητες, 
5. Ορισμένοι δομικοί περιορισμοί σχετικοί με τη χρήση του διαδικτύου έχουν 
αρχίσει να μειώνονται σταδιακά, και  
6. Παρόλο που μερικές εφαρμογές του διαδικτύου εφαρμόζονται με τον ίδιο 
τρόπο σε όλες τις επιχειρήσεις, οι εξαγωγείς μπορούν να χωριστούν σε δύο 
ομάδες με βάση τις ανάγκες προτεραιότητας στο διαδίκτυο. Οι δύο αυτές 
ομάδες είναι: 
 
A. Βιομήχανοι και χονδρέμποροι οι οποίοι επιθυμούν πρωταρχικά την πώληση 
των προϊόντων τους σε μεγάλες ποσότητες προς άλλους βιομήχανους και/ή 
άλλα μέλη του καναλιού διανομής, και  
B. Επιχειρήσεις οι οποίες επιθυμούν να πουλήσουν τα προϊόντα τους σε τελικούς 
χρήστες, είτε καταναλωτές είτε βιομηχανικούς πελάτες, και σε μικρές 
ποσότητες. 
 
    Ο Samiee (1998), προτείνει ότι η γρήγορη εξάπλωση του διαδικτύου ως εργαλείου 
διευκόλυνσης και περάτωσης των εξαγωγικών επιχειρηματικών διαδικασιών και/ή ως 
εργαλείου δημιουργίας παραπάνω κερδών και εσόδων, οφείλεται στην απουσία 
δομικών περιορισμών ή στην πολύ γρήγορη εξάλειψή τους. Δομικοί περιορισμοί 
υπάρχουν σε όλες τις εξαγωγικές αγορές και εμφανίζονται σε διαφορετικό βαθμό. 
Αξίζει να τονισθεί, ότι στις περισσότερο ανεπτυγμένες χώρες η ύπαρξη δομικών 
περιορισμών αποτελεί αντικείμενο απόκρυψης και αποσιώπησης.  
    Οι πιο βασικοί δομικοί περιορισμοί που υφίστανται στις εξαγωγικές αγορές 
αναφορικά με τη χρήση του διαδικτύου είναι οι γνώσεις πάνω στη χρήση των 
ηλεκτρονικών υπολογιστών, η πρόσβαση, η διαθεσιμότητα και το κόστος απόκτησης 
του κατάλληλου τεχνολογικού εξοπλισμού, η ύπαρξη αυστηρών περιοριστικών 
κανόνων αναφορικά με τη μετάδοση δεδομένων, η γλώσσα, και τέλος η κουλτούρα η 
οποία επηρεάζει σημαντικά την περιεκτικότητα και την αποτελεσματικότητα των 
εξαγωγικών στρατηγικών που στηρίζονται στο διαδίκτυο (Samiee, 1998). 
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4.4 Τα Κίνητρα Των Ψηφιακών Μέσων Στις Εξαγωγές 
 
 Τα ψηφιακά μέσα που χρησιμοποιούνται μέσω του διαδικτύου δίνουν τη δυνατότητα 
στις επιχειρήσεις να ανταγωνίζονται σε διεθνές επίπεδο, διότι έτσι διευκολύνεται η 
ταχεία ροή της πληροφόρησης, ανεξάρτητα από την φυσική εγκατάσταση του 
αγοραστή και του πωλητή. Όμως πρέπει κανείς να χρησιμοποιήσει τα σωστά 
εργαλεία και τις νέες ψηφιακές μεθόδους για να έχει το επιθυμητό αποτέλεσμα και να 
προωθήσει με επιτυχία τα προϊόντα του διεθνώς (Ball et.al., 2010, σελ.18). 
      Τα ψηφιακά μέσα λοιπόν μπορούν να βοηθήσουν στο έπακρον μια εξαγωγική 
επιχείρηση να ικανοποιήσει τους στόχους της, τα οράματα της και να της μειώσουν 
σημαντικά τα λειτουργικά κόστη. Μέσα από τα ειδικά εργαλεία του ψηφιακού 
μάρκετινγκ, που τα αναλύσαμε διεξοδικά παραπάνω, οι επιχειρήσεις μπορούν να 
κάνουν έρευνα αγοράς για τους δυνητικούς τους πελάτες, να δουν τι συμβαίνει στην 
εκάστοτε αγορά και φυσικά να εντοπίσουν τους βασικούς ανταγωνιστές τους και τα 
σημαντικότερα κανάλια τους. Επίσης, μέσα από εργαλεία αναζήτησης μπορούν να 
επιλέξουν σε ποιες αγορές θα εξάγουν, τι θα εξάγουν και τους τρόπους με τους 
οποίους θα δραστηριοποιηθούν καθώς και τι στρατηγικές θα ακολουθήσουν. 
Ταυτόχρονα, εξίσου σημαντικό είναι να εντοπίσουν τη συμπεριφορά των 
καταναλωτών. 
    Βασική προϋπόθεση για να θεωρηθεί η προσπάθεια προώθησης εξαγωγών 
επιτυχημένη είναι η δημιουργικότητα και η πρωτοτυπία στα μέσα τα οποία θα 
χρησιμοποιηθούν για την υλοποίησή της. Δεδομένου ότι ο μέσος χρόνος ζωής του 
προϊόντος ή της υπηρεσίας έχει μειωθεί, η επιχείρηση ή ο οργανισμός θα πρέπει είτε 
να ανανεώνουν το εύρος και την ποικιλία, είτε να δημιουργούν νέα προϊόντα ή 
υπηρεσίες δημιουργώντας έτσι νέες ανάγκες στον καταναλωτή.  
Επιπλέον, με την χρήση της τεχνολογίας και των διάφορων υπολογιστικών 
προγραμμάτων παρέχεται η δυνατότητα συλλογής, σε τακτά χρονικά διαστήματα, 
αποτελεσμάτων τα οποία παρέχουν πληροφορίες σχετικά με την πορεία του 
προωθητικού εξαγωγικού σχεδίου, με αποτέλεσμα την ανάλυση της εικόνας του είτε 
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είναι θετική είτε αρνητική. Μετέπειτα δημιουργείται η ανάγκη για την εύρεση 
τρόπων οι οποίοι θα συντελέσουν στην βελτίωση του σχεδίου το οποίο έχει 
αναπτυχθεί για κάθε επιχείρηση. Σημαντικό ρόλο για τη λήψη της απόφασης σχετικά 
με την προώθηση των εξαγωγών έχουν οι διάφοροι παράγοντες που θα πρέπει να 
υπολογισθούν.  
Σε αυτό το σημείο θα πρέπει να εξετασθεί αν είναι συμφέρουσα ή όχι η 
επέκταση σε κάποια συγκεκριμένη εξαγωγική αγορά. Και εφόσον είναι συμφέρουσα, 
να εξετασθεί αν θα αυξηθούν οι πωλήσεις και αν θα είναι κερδοφόρες. Επιπλέον, θα 
πρέπει να υπολογισθεί αν η επιχείρηση παρέχει την δυνατότητα για επαρκή 
παραγωγική δυναμικότητα με σκοπό την κάλυψη νέας ζήτησης, και αν η αύξηση της 
παραγωγής θα δημιουργήσει διαφορετικές προσεγγίσεις, ώστε να μειωθεί το νέο 
κόστος παραγωγής, αν φυσικά υπάρχουν οι απαραίτητες πρώτες ύλες και το 
απαραίτητο και σωστά καταρτισμένο εργατοτεχνικό προσωπικό. Επίσης, θα πρέπει 
να μελετηθεί το επίπεδο ανταγωνισμού αλλά και αν μπορεί να παραταθεί η διάρκεια 
ζωής του προϊόντος για άνοιγμα σε νέες αγορές (Χατζηδημητρίου, 2003).  
 
4.5 Παράγοντες Που Επηρεάζουν Το Εξαγωγικό Μάρκετινγκ 
 
Σε µια εποχή που οι επιχειρήσεις λειτουργούν σε ένα διεθνές περιβάλλον, η 
λήψη αποφάσεων για τη διεθνοποίηση των δραστηριοτήτων τους επιβάλλεται να 
γίνεται µε ορθολογικό τρόπο, αξιοποιώντας τα ανταγωνιστικά τους πλεονεκτήματα 
και βελτιώνοντας τις αδυναμίες τους, ώστε να είναι σε θέση να εκμεταλλευτούν τις 
διεθνώς προσφερόμενες ευκαιρίες και να αποφύγουν τις διαφαινόμενες απειλές. Οι 
εξαγωγές συμβάλλουν στον βασικό κορμό του συστήματος πωλήσεων μιας 
επιχείρησης ή ενός οργανισμού είτε αφορά προϊόν, ή υπηρεσίες. Η ορθή προώθηση 
των πωλήσεων στο εξωτερικό, αποτελείται από μία οργανωμένη και συγκροτημένη 
προσπάθεια η οποία εγκρίνεται από το διοικητικό συμβούλιο. Η δυνατότητα παροχής 
μετρήσιμων στόχων, και η ικανότητα από ένα εξειδικευμένο άτομο να αναλυθούν οι 
εξελίξεις, οδηγούν στην διόρθωση και την αποφυγή τυχόν ατοπημάτων. Οι 
επιχειρήσεις, λοιπόν, που επιθυμούν να διεθνοποιηθούν μέσα από τον ψηφιακό 
κόσμο θα πρέπει να επιλέξουν τα κατάλληλα εργαλεία και τις κατάλληλες 
στρατηγικές του ψηφιακού μάρκετινγκ για να μπορέσουν να ανταποκριθούν. 
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Θα πρέπει να ληφθούν υπόψη οι επιπτώσεις στο κέρδος από τις αυξομειώσεις 
της τιμής του συναλλάγματος και ποιες είναι οι πολιτικοοικονομικές συνθήκες στην 
εκάστοτε χώρα οι οποίες μπορεί να επηρεάσουν την πορεία των εργασιών της 
επιχείρησης. Εφόσον λοιπόν έχει αναλυθεί και ληφθεί η απόφαση σχετικά με το 
προωθητικό σχέδιο εξαγωγών που θα εφαρμοστεί στην επιχείρηση για κάποιο προϊόν 
ή υπηρεσία, οφείλεται να αναλυθούν και οι παράγοντες που επηρεάζουν το 
εξαγωγικό μάρκετινγκ. Οι παράγοντες αυτοί είναι: 
➢ Η φύση του προϊόντος, αν είναι καταναλωτικό ή κεφαλαιουχικό, ταχείας ή 
βραχείας διακίνησης.  
➢ Η έκταση και το μέγεθος των προσαρμογών, ώστε να γίνει το προϊόν 
εξαγώγιμο.  
➢ Η φύση της αγοράς στην οποία δηλαδή συνθήκες αμιγούς ανταγωνισμού, 
μονοπωλίου ή ολιγοπωλίου.  
➢ Το ύψος των δασμών, η ύπαρξη ποσοτικών περιορισμών, έκταση 
γραφειοκρατίας, φορολογική πολιτική  
➢ Το τεχνολογικό επίπεδο της χώρας υποδοχής πράγμα το οποίο επηρεάζει 
την ποσότητα και την ποικιλία προϊόντων που απορροφά.  
➢ Το κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλλον το οποίο επηρεάζει την 
συμπεριφορά των καταναλωτών. 
➢ Το νομικό περιβάλλον σχετικά με τα δικαιώματα αλλά και τις καλύψεις του 
καταναλωτή.  
➢ Το φυσικό περιβάλλον, οι κλιματολογικές συνθήκες της χώρας εισαγωγής 
επηρεάζουν τον εξαγωγέα ως προς την συσκευασία, τη διακίνηση και την 
αποθήκευση.  
➢  Οι εμπορικές συνήθειες, δηλαδή η λειτουργία τραπεζών, λιμανιών, 
τελωνείων, φορτοεκφορτωτές και όσοι άλλοι εμπλέκονται στις διαδικασίες 
εξαγωγής του προϊόντος. Έχοντας πλέον καταλήξει στο προωθητικό 
εξαγωγικό σχέδιο θα πρέπει η επιχείρηση ή ο οργανισμός να ακολουθήσει 
μία στρατηγική εξαγωγικού μάρκετινγκ. Εάν η επιχείρηση αποφασίσει να 
διαθέσει το προϊόν σε όλες τις αγορές, χρησιμοποιώντας ομοιόμορφο 
πρόγραμμα προώθησης των πωλήσεων, διατηρείται η ίδια επωνυμία, η 
συσκευασία και τα χαρακτηριστικά, ενώ οι ενέργειες προώθησης διαφέρουν 
ελάχιστα από χώρα σε χώρα, τότε γίνεται λόγος για την ομοιόμορφη 
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στρατηγική. Σε αντίθετη περίπτωση γίνεται αναφορά για την 
διαφοροποιημένη στρατηγική κατά την οποία γίνεται αλλαγή στο προϊόν τα 
συστατικά του, την εμφάνισή του, προσαρμογή του προϊόντος στις τοπικές 
συνθήκες με την μεγιστοποίηση της επικοινωνιακής πολιτικής. 
 
    Στην περίπτωση που η επιχείρηση εξειδικεύεται στον τρόπο προώθησης του 
προϊόντος, επικεντρώνεται σε κάποιο συγκεκριμένο τμήμα αγοράς με αποτέλεσμα 
την κάποια ιδιαίτερη διοχέτευσή του και προώθησή του τότε γίνεται λόγος για 
εξειδικευμένη στρατηγική. Τέλος, η δημιουργική στρατηγική κατά την οποία η 
επιχείρηση έχει ως στόχο την επινόηση και δημιουργία νέων προϊόντων. Την χρήση 
πρωτότυπων και νέων μέσων για την προώθηση του προϊόντος στην καταναλωτική 
αγορά με στόχο την ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτικού κοινού. (Ιωάννου, 
2005 , σελ. 295-303) 
    Τέλος, είναι σημαντικό να τονισθεί πως οι εξαγωγικές επιχειρήσεις θα πρέπει να 
είναι ιδιαίτερα προσεκτικές με την εφαρμογή κάποιων ψηφιακών μέσων. Πολλές 
χώρες παραμένουν προσκολλημένες στις παραδοσιακές τους αξίες και είναι δύσκολο 
να τις προσεγγίσεις μέσα από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για παράδειγμα. Στο 
σημείο αυτό θα πρέπει να επισημανθεί ότι απαιτείται μεγάλη υπομονή στις 
διαδικασίες, σοβαρότητα, διάθεση και σεβασμός στις τοπικές αξίες και στην 
κουλτούρα, η οποία αποτελεί σημαντικό κομμάτι της ζωής ορισμένων χωρών. Με 
αυτόν τον τρόπο θα μπορέσουν να επιτευχθούν προσωπικές σχέσεις και κλίμα 
εμπιστοσύνης μεταξύ των εταίρων. Οι επιχειρήσεις που θα προσπαθήσουν να 
επεκταθούν σ αυτές τις δύσκολες αγορές θα πρέπει να κατανοήσουν τον εθνικό 
πολιτισμό και να εξοικειωθούν με αυτόν και την κουλτούρα του, ειδάλλως το πιο 
πιθανό είναι να πέσουν σε τυχόν επιχειρηματικά ατοπήματα , όπως ορίζει και  το 
κριτήριο αυτό-αναφοράς (Ball et.al 2010). Η επιτυχία έγκειται στο γεγονός ότι ο 
μάνατζερ θα εξετάσει το δυνητικό πρόβλημα από την οπτική γωνία των τοπικών 
πολιτιστικών τάσεων και όχι με βάση τα δικά του πολιτιστικά στοιχεία.  
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4.6 Προϋποθέσεις της Χρήσης του Διαδικτύου στις Εξαγωγές 
 
Η μεγάλη πρόκληση για τις εξαγωγικές επιχειρήσεις, βρίσκεται στην αποτελεσματική 
ανάπτυξη και δημιουργία των κατάλληλων προϋποθέσεων και ικανοτήτων 
υιοθέτησης, απορρόφησης, και χρήσης της τεχνολογίας του διαδικτύου (Moodley, 
2002). Μια εξαγωγική επιχείρηση θα πρέπει να ακολουθήσει τις νόρμες του 
διαδικτύου για να μπορέσει να συμμετέχει. Οι βασικές προϋποθέσεις  της χρήσης του 
διαδικτύου και των ψηφιακών μέσων είναι οι εξής (Fillis et al., 2004; Αζαρία 2010, 
σελ.242):  
➢ «Ύπαρξη χρηματοδότησης 
➢ Ύπαρξη τεχνολογικής υποδομής 
➢ Εύκολη και φτηνή απόκτηση πρόσβασης 
➢ Τηλεπικοινωνιακές υποδομές 
➢ Απελευθέρωση των τηλεπικοινωνιών 
➢ Ύπαρξη ξεκάθαρης στρατηγικής υιοθέτησης του Διαδικτύου 
➢ Αλλαγή προσανατολισμού στις σχέσεις της επιχείρησης 
➢ Γνώση του Διαδικτύου 
➢ Μακροπρόθεσμη διαχείριση της εταιρικής ιστοσελίδας 
➢ Ύπαρξη ενθουσιασμού 
➢ Κατανόηση των ωφελειών 
➢ Ανυπαρξία τεχνοφοβίας 
➢ Καταλληλόλητα του προϊόντος 
➢ Διαθεσιμότητα προσωπικού 
➢ Ύπαρξη συστημάτων επαρκούς εξυπηρέτησης διεθνών πελατών 
➢ Δυνατότητα ανταπόκρισης σε ηλεκτρονικές παραγγελίες 
➢ Συστήματα πληρωμών 
➢ Προηγούμενη εμπειρία 
➢ Σχέσεις εμπιστοσύνης 
➢ Πρόβλεψη μελλοντικής χρησιμότητας 
➢ Ενσωμάτωση Διαδικτύου» 
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4.7 Προβλήματα Χρήσης του Ψηφιακού μάρκετινγκ  από Εξαγωγείς 
 
Σύμφωνα με τον Αζαρία (2010, σελ.244) πολλές επιχειρήσεις μικρομεσαίες και 
μεγαλύτερες αντιμετωπίζουν κάποια εμπόδια στην προσπάθεια τους να 
δραστηριοποιηθούν διεθνώς και να εξάγουν μέσω του διαδικτύου και των ψηφιακών 
μέσων (Χατζηδημητρίου,  2003). Οι περιορισμοί αυτοί είναι οι εξής: 
➢ «Ασφάλεια δεδομένων, πληροφοριών και συναλλαγών 
➢ Έλλειψη εκπαιδευμένου εργατικού δυναμικού στην αγορά εργασίας 
➢ Ελλιπής γνώση και  εκπαίδευση στη χρήση του 
➢ Η ταχύτητα πρόσβασης 
➢ Νομικά ζητήματα και  περιορισμοί 
➢ Η γλώσσα 
➢ Η κουλτούρα 
➢ Χαμηλή υποδομή των τηλεπικοινωνιών 
➢ Το κόστος και η ταχύτητα πρόσβασης 
➢ Οπισθοδρομική και απαρχαιωμένη νοοτροπία της διοίκησης 
➢ Έλλειψη οράματος για επέκταση 
➢ Η αλλαγή του τρόπου αγοράς προϊόντων, αφού συνήθως ο αγοραστής ψάχνει 
τον πωλητή και όχι το αντίστροφο 
➢ Η ύπαρξη ενοχλητικών διαφημίσεων 
➢ Η ύπαρξη των λεγόμενων spam, ή trash, ή junk, ή bulk ηλεκτρονικών 
μηνυμάτων 
➢ Ο τεράστιος όγκος των πληροφοριών και η δυσκολία στην εύρεση της 
κατάλληλης πληροφορίας από τον αγοραστή 
➢ Οι αλλαγές εργασιακών μεθόδων και  σχέσεων που επιβάλλει η χρήση του 
➢ Η εξάλειψη επαφής πρόσωπο με πρόσωπο 
➢ Ύπαρξη τεχνοφοβίας 
➢ Η μη χρήση του διαδικτύου από το δίκτυο της επιχείρησης (πελάτες, 
προμηθευτές, συνεργάτες, ανταγωνιστές) 
➢ Δυσκολία στόχευσης ορισμένων τμημάτων της αγοράς (π.χ. άτομα τρίτης 
ηλικίας) 
➢ Έλλειψη τεχνολογικών προτύπων 
➢ Μείωση του περιθωρίου κέρδους 
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➢ Η αξιοπιστία των πληροφοριών που παρέχονται από το διαδίκτυο 
➢ Δεν βοηθά στην τροποποίηση του προϊόντος 
➢ Δεν συμβάλλει στην απόκτηση  εμπειρικής γνώσης 
➢ Ο αυξημένος ανταγωνισμός στις διεθνείς αγορές 
➢ Η άποψη ότι το ηλεκτρονικό εμπόριο δεν έχει καμία σχέση με τα προϊόντα της 
επιχείρησης και τα επιχειρηματικά τους σχέδια 
➢ Αβεβαιότητα για τα προσδοκώμενα οφέλη του διαδικτύου για την 
επιχείρηση» 
4.8 Έρευνες Εξαγωγικών Δραστηριοτήτων  Μέσω Ψηφιακών Καναλιών 
 
    Μια έρευνα που ασχολείται με το ψηφιακό μάρκετινγκ στις εξαγωγικές 
επιχειρήσεις είναι η ερευνητική εργασία του Παπιλίκογλου (2017). Η έρευνα αυτή 
σχετίζεται με την στρατηγική που ακολουθεί η εταιρία «Παπαμιχαήλ Τσίπουρο 
Θεσσαλία» στο ψηφιακό μάρκετινγκ και όσον αφορά τον τομέα των εξαγωγών. Οι 
στόχοι που έχουν τεθεί από την επιχείρηση αυτή αφορούν την επίτευξη του μέγιστου 
κέρδους και της ανάπτυξης της βιωσιμότητας της επιχείρησης και των πελατειακών 
σχέσεων της. Οι στόχοι οι οποίοι έχουν τεθεί επίσης στα πλαίσια του μάρκετινγκ 
αφορούν την αύξηση της απόδοσης, την ανάπτυξη και την παρουσίαση των 
προϊόντων της επιχείρησης με γνώμονα την ικανοποίηση των πελατών αλλά και την 
ανταπόκριση των συνθηκών της αγοράς σε όλες τις απαιτήσεις της. Επιπλέον, η 
επιχείρηση προκειμένου να αυξήσει τις ικανότητές της και την ανταπόκριση των 
εξαγωγικών προσδοκιών της στοχεύει στην βέλτιστη αξιοποίηση των δυνατοτήτων 
του προσωπικού το οποίο εργάζεται στην επιχείρηση.   
Μια ακόμη έρευνα η οποία σχετίζεται με το θέμα της παρούσας εργασίας 
αφορά το εξαγωγικό περιβάλλον μιας επιχείρησης με έδρα την Κίνα (Zou et al., 
2003). Ο πρωταρχικός σκοπός της εν λόγω έρευνας είναι να διερευνηθεί η επίδραση 
των εξαγωγικών δυνατοτήτων μάρκετινγκ και τις επιδόσεις της επιχείρησης. Η 
βασική δομή του προγραμματισμού μάρκετινγκ στην περίπτωση αυτή βασίζεται 
στους πόρους, την ικανότητα ανάπτυξης, τη διανομή προϊόντων του εξαγωγέα, τη 
δυνατότητα επικοινωνίας και τιμολόγησης η οποία έχει ως στόχο να παρουσιάσει τα 
πλεονεκτήματα της θέσης (χαμηλό κόστος και επωνυμία πλεονέκτημα) και τις 
επιδόσεις της στην αγορά των εξαγωγών. Τα οφέλη τα οποία τονίζονται σχετικά με το 
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διεθνές εξαγωγικό εμπόριο μέσα από τα πλαίσια αυτής της έρευνας αλλά και άλλων 
συναφών ερευνών αφορούν:  
➢ Την χρήση εθνικών πόρων.  
➢ Την επιτάχυνση τεχνολογικής προόδου. 
➢ Την ανάπτυξη εθνικής αγοράς.  
➢ Τη μείωση ανεργίας. 
➢ Τη βελτίωση συναλλαγματικού ισοζυγίου. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 
     Στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάζεται η έρευνα η οποία διεξήχθη στα πλαίσια της εν 
λόγω διπλωματικής εργασίας. Αρχικά,  περιγράφεται  η μεθοδολογία έρευνας  που 
χρησιμοποιήθηκε. Εν συνεχεία, αναφέρεται στους λόγους για τους οποίους 
επιλέχτηκε ο συγκεκριμένος τρόπος έρευνας και  ο τρόπος ανάπτυξης του 
ερωτηματολογίου.  
 
 5.1 Μεθοδολογία έρευνας 
 
     Στην εν λόγω διπλωματική εργασία, η μέθοδος που κρίθηκε κατάλληλη για τους 
σκοπούς της έρευνας ήταν η εμπειρική ποσοτική έρευνα η οποία αποσκοπεί στην 
αποκάλυψη γενικών κανονικοτήτων ή τάσεων, που διέπουν τα κοινωνικά φαινόμενα ( 
Τσιώλης, 2011). Σκοπός της έρευνας κατά την ποιοτική προσέγγιση δεν είναι ο 
έλεγχος προδιατυπωµένων υποθέσεων, αλλά η ανακάλυψη νέων πτυχών και 
διαστάσεων του εξεταζόμενου αντικειμένου και η σε βάθος κατανόησή του.  
     Σύμφωνα με τον Creswell (2003) η ποσοτική έρευνα είναι μια συστηματική 
εμπειρική έρευνα των παρατηρούμενων φαινομένων μέσω στατιστικών, 
μαθηματικών ή υπολογιστικών τεχνικών. Σύμφωνα με τους Aliaga και Gunderson 
(2000), η ποσοτική έρευνα εστιάζει στην ανάλυση και επεξήγηση των φαινομένων 
μέσα από τη συλλογή αριθμητικών δεδομένων, τα οποία αναλύονται 
χρησιμοποιώντας μαθηματικές μεθόδους και πιο συγκεκριμένα στατιστικές. Η 
ποσοτική έρευνα επικεντρώνεται στη συλλογή αριθμητικών δεδομένων και τη 
γενίκευσή τους σε ομάδες ανθρώπων ή στην επεξήγηση ενός συγκεκριμένου    
φαινομένου (Babbie Earl R, 2010). 
     Στην ποσοτική έρευνα τα δεδομένα θα πρέπει να τυποποιηθούν για να µπορούν να 
μετρηθούν, έτσι ώστε οι μεταβλητές να λάβουν αριθμητική τιμή και µέσω 
στατιστικών αναλύσεων να ελεγχθούν οι συσχετίσεις και οι συνδιακυµάνσεις τους. 
Οι ποσοτικές έρευνες ακολουθούν ως επί το πλείστων έναν αυστηρό και 
προκαθορισμένο ερευνητικό σχεδιασμό ( Τσιώλης, 2011; Κυριαζή, 2006). 
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      Κάθε έρευνα οφείλει να πληροί τα κριτήρια της εγκυρότητας, της 
αντιπροσωπευτικότητας, της αξιοπιστίας και της αντικειμενικότητας.  Για τους 
λόγους αυτούς επιλέχθηκε  η ποσοτική μέθοδος για την πραγματοποίηση της 
παρούσας έρευνας. Όταν πληρούνται τα κριτήρια αυτά, ο ερευνητής µπορεί να 
υποστηρίξει πώς τα ευρήματά του δύνανται να γενικευτούν. 
 
5.1.1 Προσδιορισμός δείγματος έρευνας 
 
      Στην παρούσα έρευνα, ο πληθυσμός, δηλαδή αυτοί που κλήθηκαν να απαντήσουν 
στο ερωτηματολόγιο της έρευνας και με βάση τους οποίους διαμορφώθηκε το δείγμα, 
περιλαμβάνει τις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις προϊόντων ή υπηρεσιών που 
δραστηριοποιούνται σε διάφορους κλάδους της αγοράς και συγκεκριμένα είναι μέλη 
του Συνδέσμου Εξαγωγέων Βορείου Ελλάδος (ΣΕΒΕ), του Πανελλήνιου Συνδέσμου 
Εξαγωγέων (ΠΣΕ) και του Σύνδεσμου Εξαγωγέων Κρήτης . Το δείγμα της έρευνας 
αποτελείται από 102 ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις που απάντησαν στο 
ερωτηματολόγιο που τους στάλθηκε.  
 
5.2 ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 
      Η συλλογή πρωτογενών στοιχείων πραγματοποιήθηκε με τη χρήση ηλεκτρονικού 
ερωτηματολογίου (survey research) και τη χρήση των φορμών του Google Drive για 
την συγκεκριμένη μελέτη, η οποία χρησιμοποιείται για να συγκεντρώσει ερωτήσεις 
από ένα δείγμα του πληθυσμού και συγκεκριμένα από ένα τυχαίο δείγμα ελληνικών 
εξαγωγικών επιχειρήσεων. Το ερωτηματολόγιο περιέχει μια σειρά δομημένων 
ερωτήσεων, κλειστού ή ανοιχτού τύπου και πολλαπλών επιλογών, οι οποίες 
παρουσιάζονται σε μια συγκεκριμένη σειρά και στις οποίες ο ερωτώμενος καλείται 
να απαντήσει γραπτά (Ζαφειρίου, 2003).  Σύμφωνα με τους Wilson και McLean, το 
ερωτηματολόγιο είναι ένα εύχρηστο και ευρέως διαδεδομένο εργαλείο για τη 
συλλογή ερευνητικών δεδομένων, το οποίο παρέχει δομημένα αριθμητικά στοιχεία 
(Cohen et al., 2008). Με βάση τα παραπάνω  το ερωτηματολόγιο κρίθηκε ως το 
ευάρμοστο εργαλείο για την διεξαγωγή της έρευνας και την εξαγωγή πολύτιμων 
συμπερασμάτων. 
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     Το ερωτηματολόγιο που χρησιμοποιήθηκε, παρατίθεται στο παράρτημα, 
βασίστηκε στη βιβλιογραφία και αποτελείται από 28 ερωτήσεις οι οποίες χωρίζονται 
σε τρία δομικά μέρη:  
 
α) Τα γενικά στοιχεία της επιχείρησης  
     Η ομάδα αυτή περιλαμβάνει τις οκτώ πρώτες ερωτήσεις του ερωτηματολογίου, 
σκοπός των οποίων είναι να διασαφηνιστούν τα δημογραφικά χαρακτηριστικά του 
δείγματος και να παρέχουν χρήσιμες στατιστικές πληροφορίες. Πιο συγκεκριμένα, 
αφορούν τον κλάδο στον οποίο ανήκει η επιχείρηση (Ερώτηση 1), τι εμπορεύεται 
(Ερώτηση 2), το κοινό που απευθύνεται (Ερώτηση 3), τον αριθμό των εργαζομένων 
που απασχολεί (Ερώτηση 4), το έτος ίδρυσης της επιχείρησης (Ερώτηση 5), τα έτη 
εξαγωγικής δραστηριότητας (Ερώτηση 6), τον αριθμό των χωρών στις οποίες 
πραγματοποιεί εξαγωγές η επιχείρηση, καθώς και τις κυριότερες από αυτές (Ερώτηση 
7), και το ποσοστό των εσόδων της επιχείρησης που προέρχονται από τις διεθνείς 
δραστηριότητες (Ερώτηση 8). Οι ερωτήσεις 4, 5, 6, και 7 είναι ανοιχτού τύπου ενώ οι 
ερωτήσεις 1, 2, 3, και 8 είναι κλειστού τύπου και συγκεκριμένα αμοιβαία 
αποκλειόμενες. 
 
 β) Ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing)  
     Στην ενότητα αυτή περιλαμβάνονται οι ερωτήσεις 9-14. Αναλυτικότερα, η 
ερώτηση 9 είναι κλειστού τύπου και διχοτομική (Ναι/Όχι) και εξετάζει αν η 
επιχείρηση διαθέτει τη δική της εταιρική ιστοσελίδα. Εάν η απάντηση στη 
συγκεκριμένη ερώτηση είναι “Ναι”, τότε ο ερωτώμενος συνεχίζει κανονικά με την 
επόμενη ερώτηση, ενώ αν η απάντηση του είναι “Όχι”, τότε οδηγείται απευθείας στην 
ερώτηση 12. Οι ερωτήσεις 10 («Πόσα χρόνια διαθέτει η επιχείρηση τη δική της 
εταιρική ιστοσελίδα;») και 11 («Σε ποιες γλώσσες είναι γραμμένη και μεταφρασμένη η 
εταιρική σας ιστοσελίδα;») είναι ανοιχτού τύπου και αφορούν αποκλειστικά τις 
επιχειρήσεις που διαθέτουν τη δική τους εταιρική ιστοσελίδα. 
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     Η ερώτηση 12 είναι κλειστού τύπου και διχοτομική (Ναι/Όχι) και σκοπός της ήταν 
να εξετάσει αν οι ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις χρησιμοποιούν το ψηφιακό 
μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές τους (Smith 2007; Wymbs, 2011; 
Siamagka et al., 2012; Venugopal, 2016; Royle and Laing, 2014;). Εάν η απάντηση 
στην ερώτηση αυτή είναι “Ναι”, τότε ο ερωτώμενος οδηγείται απευθείας στην 
ερώτηση 15, ενώ αν η απάντηση είναι “Όχι”, ο ερωτώμενος καλείται να απαντήσει σε 
δύο επιπλέον ερωτήσεις, συγκεκριμένα στις ερωτήσεις 13 και 14, φτάνοντας έτσι 
στην ολοκλήρωση του ερωτηματολογίου. 
     Η ερώτηση 13 περιλαμβάνει εφτά υποερωτήματα ( i. επικέντρωση σε άλλα 
εργαλεία μάρκετινγκ, ii. δεν ταιριάζει στο προφίλ της επιχείρησης, iii. έλλειψη γνώσης 
και ορθής κατάρτισης του προσωπικού, iv.  αβεβαιότητα για τα πιθανά οφέλη που 
προσφέρει, v.  έλλειψη ασφάλειας, υψηλό κόστος, αρνητικές επιπτώσεις) είναι κλειστή 
και εξετάζει τους λόγους για τους οποίους η επιχείρηση δεν χρησιμοποιεί το ψηφιακό 
μάρκετινγκ στις εξαγωγές (Siamagka et al., 2012; Kaur et al., 2015). Κάθε 
υποερώτημα μετρήθηκε με βάση μία πενταβάθμια κλίμακα Likert με την εξής 
διαβάθμιση: 1. Καθόλου σημαντικός, 2. Ελάχιστα σημαντικός, 3. Αρκετά 
σημαντικός, 4. Πολύ σημαντικός, 5. Πάρα πολύ σημαντικός. 
     Η ερώτηση 14 ερευνά αν οι επιχειρήσεις σκοπεύουν να χρησιμοποιήσουν το 
ψηφιακό μάρκετινγκ στις εξαγωγές τους στο μέλλον (Alarcón et al., 2012), είναι 
κλειστού τύπου και αμοιβαία αποκλειόμενη. 
 
 γ) Ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing)  και εξαγωγές  
     Η ερώτηση 15 είναι ανοιχτού τύπου και χρησιμοποιήθηκε για να καταγραφεί το 
πόσα χρόνια χρησιμοποιούν οι επιχειρήσεις το  ψηφιακό μάρκετινγκ στις εξαγωγές 
τους. 
     Η ερώτηση 16 περιλαμβάνει εννιά υποερωτήματα ( i. βελτίωση της εικόνας της 
επιχείρησης, ii. βελτίωση της εξυπηρέτησης των πελατών της, iii. εύρεση νέων 
ευκαιριών, iv.  αύξηση της προβολής της στην αγορά, v. ανάπτυξη συναλλαγών, vi.  
επέκταση σε νέες αγορές, vii.  προσαρμογή στις προσδοκίες των πελατών, viii.  μείωση 
του κόστους μάρκετινγκ, ix. υιοθέτηση των νέων τεχνολογιών για τη διατήρηση του 
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καινοτόμου χαρακτήρα της) είναι κλειστή και εξετάζει τους στόχους που 
ικανοποιούνται μέσω του ψηφιακού μάρκετινγκ (Ball et.al, 2010; Αζαρία, 2010; 
Siamagka et al., 2012;). Κάθε υποερώτημα μετρήθηκε με τη βοήθεια μίας 
πενταβάθμιας κλίμακας Likert με την εξής διαβάθμιση: 1. Καθόλου, 2. Ελάχιστα, 3. 
Αρκετά, 4. Πολύ 5. Πάρα πολύ.  
     Η ερώτηση 17 διερευνά ποιος διαχειρίζεται το ψηφιακό μάρκετινγκ της 
επιχείρησης, είναι κλειστού τύπου και πολλαπλής επιλογής.   
     Η ερώτηση 18 περιλαμβάνει επτά υποερωτήματα ( i. email marketing, ηλεκτρονικό 
ταχυδρομείο), ii. (affiliate marketing, μάρκετινγκ συνεργατών), iii. (viral marketing , 
ιογενές μάρκετινγκ), iv.  (search engine marketing, μάρκετινγκ μέσω μηχανών 
αναζήτησης), v. (social media marketing, mάρκετινγκ κοινωνικής δικτύωσης), vi.  
(search engine optimization , βελτιστοποίηση ιστοσελίδων για τις μηχανές), vii. (mobile 
marketing, μάρκετινγκ μέσω κινητών τηλεφώνων) είναι κλειστή και εξετάζει ποια 
μέσα/εργαλεία του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing) χρησιμοποιεί η 
επιχείρηση και σε ποιο βαθμό (Lamberton  and Stephen, 2016; Γεωργιάδου κ.α., 
2011; Sterne et al., 2000; Kumar and Lall, 2016). Κάθε υποερώτημα μετρήθηκε με 
βάση μία πενταβάθμια κλίμακα Likert με την εξής διαβάθμιση: 1. Καθόλου 2. 
Ελάχιστα 3. Αρκετά, 4. Πολύ 5. Πάρα πολύ  
     Η ερώτηση 19 περιλαμβάνει εφτά υποερωτήματα (i. Email, ii. linkedin, iii. Twitter, 
iv. Facebook, v. Τηλέφωνο, vi.  Instagram, vii.  Messenger) είναι κλειστή και εξετάζει 
ποιο μέσο χρησιμοποιεί για να επικοινωνεί με τις άλλες εταιρείες ή τους πελάτες της 
και σε ποιο βαθμό ( Kaplan and Haenlein, 2010; Tuten L., 2017; Lamberton  and Stephen, 
2016). Κάθε υποερώτημα μετρήθηκε με βάση μία πενταβάθμια κλίμακα Likert με την 
εξής διαβάθμιση: 1. Καθόλου 2. Ελάχιστα 3. Αρκετά, 4. Πολύ 5. Πάρα πολύ 
     Η ερώτηση 20 είναι ανοιχτού τύπου και ερευνά ποιες γλώσσες χρησιμοποιεί η 
επιχείρηση στα ψηφιακά μέσα/εργαλεία. 
     Η ερώτηση 21 είναι κλειστού τύπου και διχοτομική (Ναι/Όχι) και σκοπός της ήταν 
να εξετάσει αν μετράει η επιχείρηση την απόδοση του ψηφιακού μάρκετινγκ στις 
εξαγωγές (Siamagka et al., 2012;). Εάν η απάντηση στην ερώτηση αυτή είναι “Όχι”, 
τότε ο ερωτώμενος οδηγείται απευθείας στην ερώτηση 23, ενώ αν η απάντηση είναι 
“Ναι”, ο ερωτώμενος καλείται να απαντήσει και την ερώτηση 22. 
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     Η ερώτηση 22 περιλαμβάνει δέκα υποερωτήματα ( i. απόδοση επένδυσης (return 
on investment-roi), ii. (κατάταξη βάσει λέξεων κλειδιών μέσω βελτιστοποίησης 
μηχανών αναζήτησης ,seo keyword ranking), iii. (ποσοστό κλικαρίσματος , click 
through rate), iv.  (μέσος χρόνος παραμονής στον ιστότοπο , average site time), v. 
(ανταποκρίσεις από κάθε δραστηριότητα μάρκετινγκ , leads per marketing activity), vi. 
(αλληλεπιδράσεις online (online interactions), vii.  (κόστος για κάθε ανταπόκριση που 
δημιουργείται, cost per lead generated), viii.  (οπτικοποίηση χωνιού (διαδικασίας) , 
funnel visualization), ix. (ποσοστό τελικής ενέργειας , end action rate), x.  (προσαύξηση 
πωλήσεων , incremental sales) είναι κλειστή και εξετάζει ποιούς δείκτες μέτρησης 
της απόδοσης χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας και σε ποιο βαθμό ( Wymbs C., 2011; 
Hennig et al., 2010; Βλαχοπούλου Μ. 2014). Κάθε υποερώτημα μετρήθηκε με βάση μία 
πενταβάθμια κλίμακα Likert με την εξής διαβάθμιση: 1. Καθόλου 2. Ελάχιστα 3. 
Αρκετά, 4. Πολύ 5. Πάρα πολύ 
     Η ερώτηση 23 είναι κλειστού τύπου και διχοτομική (Ναι/Όχι) και σκοπός της ήταν 
να εξετάσει αν χρησιμοποιεί η επιχείρηση διαφημιστικές καμπάνιες του μάρκετινγκ 
δικτύου συνεργατών (affiliate marketing). Εάν η απάντηση στην ερώτηση αυτή είναι 
“Όχι”, τότε ο ερωτώμενος οδηγείται απευθείας στην ερώτηση 25, ενώ αν η απάντηση 
είναι “Ναι”, ο ερωτώμενος καλείται να απαντήσει και την ερώτηση 24. 
     Η ερώτηση 24 περιλαμβάνει έξι υποερωτήματα (i. cost per click, ii. cost per action, 
iii. cost per sale, iv.  cost per thousand ή cost per view, v.  revenue sharing, vi.  cost per 
install) είναι κλειστή και εξετάζει ποιο από τα παρακάτω μοντέλα/ διαφημιστικές 
καμπάνιες του μάρκετινγκ δικτύου συνεργατών (affiliate marketing) χρησιμοποιεί και 
σε ποιο βαθμό (Kumar and Lall, 2016). Κάθε υποερώτημα μετρήθηκε με βάση μία 
πενταβάθμια κλίμακα Likert με την εξής διαβάθμιση: 1. Καθόλου 2. Ελάχιστα 3. 
Αρκετά, 4. Πολύ 5. Πάρα πολύ 
     Η ερώτηση 25 περιλαμβάνει δεκατέσσερα υποερωτήματα (i. αύξηση του κύκλου 
ζωής του προϊόντος, ii. αύξηση των πωλήσεων, iii. αυξήσεις κερδών, iv.  αύξηση 
αναγνωσιμότητας , v.  είσοδος σε νέες αγορές , vi.  γρήγορη ενημέρωση, vii. προσέλκυση 
νέων πελατών, viii.  ενίσχυση προβολής της επιχείρησης στο εξωτερικό, ix. στοχευμένη 
διαφήμιση, x.  just in time εξυπηρέτηση πελατών, xi.  βελτίωση της διαδραστικότητας με 
τους πελάτες, xii. καλύτερη κατανόηση των αναγκών των πελατών,  xiii. άνοδος στο 
search rankings των μηχανών αναζήτησης, xiv. μέτρηση αποτελεσματικότητας ) είναι 
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κλειστή και εξετάζει ποια κίνητρα που προσφέρει το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital 
marketing) είναι σημαντικά για την επιχείρησή σας (Kumar and Lall 2016; 
Βλαχοπούλου 2003; Ball et.al, 2010). Κάθε υποερώτημα μετρήθηκε με βάση μία 
πενταβάθμια κλίμακα Likert με την εξής διαβάθμιση: 1. Καθόλου 2. Ελάχιστα 3. 
Αρκετά, 4. Πολύ 5. Πάρα πολύ 
     Η ερώτηση 26 περιλαμβάνει έξι υποερωτήματα ( i. οι γλώσσες των χωρών που 
πραγματοποιούνται οι εξαγωγές, ii. τα πολιτιστικά στοιχεία (ήθη και έθιμα) των χωρών 
δραστηριοποίησης, iii. αργές συνδέσεις διαδικτύου των εκάστοτε χωρών, iv.  το  νομικό 
περιβάλλον των χωρών, v.  κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλλον των χωρών, vi.  οι 
εμπορικές συνήθειες των χωρών) είναι κλειστή και εξετάζει το κατά πόσο επηρεάζουν 
οι παρακάτω παράγοντες τη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ  (digital marketing)  
στις εξαγωγές της επιχείρησης σας (Lewis PR, 2011). Κάθε υποερώτημα μετρήθηκε με 
βάση μία πενταβάθμια κλίμακα Likert με την εξής διαβάθμιση: 1. Καθόλου 2. 
Ελάχιστα 3. Αρκετά, 4. Πολύ 5. Πάρα πολύ 
     Η ερώτηση 27 περιλαμβάνει πέντε υποερωτήματα ( i. βελτιώσει σημαντικά τα 
έσοδά σας από τις εξαγωγές, ii. αυξήσει σημαντικά τον αριθμό των εξαγωγικών αγορών 
που εξυπηρετεί η επιχείρησή σας, iii. αυξήσει σημαντικά τον αριθμό των πελατών σας 
στις εξαγωγικές αγορές, iv.  μειώσει σημαντικά το κόστος διεξαγωγής των εξαγωγών 
σας, v.  βελτιώσει σημαντικά τη συνολική εξαγωγική σας επίδοση) είναι κλειστού τύπου 
και εξετάζει αν συμφωνεί ή διαφωνεί ο ερωτώμενος με τις παραπάνω προτάσεις ( 
Siamagka et al., 2012; Kaur et al., 2015). Καθένα από τα υποερωτήματα μετρήθηκε με 
βάση μία πενταβάθμια κλίμακα Likert με την εξής διαβάθμιση: 1. Διαφωνώ απόλυτα, 
2. Διαφωνώ, 3. Ούτε συμφωνώ/ούτε διαφωνώ, 4. Συμφωνώ, 5. Συμφωνώ απόλυτα. 
     Η ερώτηση 28 περιλαμβάνει δεκαεπτά υποερωτήματα (i. ασφάλεια δεδομένων, 
πληροφοριών και συναλλαγών, ii. έλλειψη εκπαιδευμένου εργατικού δυναμικού στην 
αγορά εργασίας, iii. ελλιπής γνώση και  εκπαίδευση στη χρήση του, iv. η ταχύτητα 
πρόσβασης, v. νομικά ζητήματα και  περιορισμοί, vi.  η γλώσσα, vii.  η κουλτούρα, viii. 
οπισθοδρομική και απαρχαιωμένη νοοτροπία της διοίκησης, ix. έλλειψη οράματος για 
επέκταση, x.  η ύπαρξη ενοχλητικών διαφημίσεων, xi.  η ύπαρξη των λεγόμενων spam, ή 
trash, ή junk, ή bulk ηλεκτρονικών μηνυμάτων, xii. η εξάλειψη επαφής πρόσωπο με 
πρόσωπο, xiii.  ύπαρξη τεχνοφοβίας, xiv.  δυσκολία στόχευσης ορισμένων τμημάτων της 
αγοράς (π.χ. άτομα τρίτης ηλικίας), xv. η αξιοπιστία των πληροφοριών που παρέχονται 
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από το διαδίκτυο, xvi.  ο αυξημένος ανταγωνισμός στις διεθνείς αγορές, xvii.  η αλλαγή 
του τρόπου αγοράς προϊόντων, αφού συνήθως ο αγοραστής ψάχνει τον πωλητή και όχι 
το αντίστροφο) είναι κλειστού τύπου και εξετάζει Ποια είναι τα προβλήματα της 
χρήσης του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές και σε ποιο 
βαθμό ( Ball et.al, 2010; Ιωάννου Κ., 2005; Cateora et. al 2011; Lewis PR, 2011). Κάθε 
υποερώτημα μετρήθηκε με βάση μία πενταβάθμια κλίμακα Likert με την εξής 
διαβάθμιση: 1. Καθόλου 2. Ελάχιστα 3. Αρκετά, 4. Πολύ 5. Πάρα πολύ. Με την 
απάντηση της ερώτησης αυτής ο ερωτώμενος έχει ολοκληρώσει τη συμπλήρωση του 
ερωτηματολογίου. 
 
     Τα ηλεκτρονικά ερωτηματολόγια προσφέρουν μια σειρά από πλεονεκτήματα. 
Αυτά είναι τα κάτωθι (Σιώμκος, Τσιάμης, 2016, σελ.264): 
➢ « Ελάχιστο κόστος. Είναι οικονομικά στην παραγωγή και την διανομή τους 
εφόσον μπορείς να τα στείλεις είτε με το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο είτε με την 
τοποθέτηση τους σε μια διαδικτυακή περιοχή. 
➢ Είναι πολυτροπικά και αυτό το χαρακτηριστικό τα καθιστά ελκυστικά στο 
χρήστη 
➢ Είναι εύχρηστα εφόσον μπορούν να προσαρμοστούν στις ανάγκες κάθε 
χρήστη όπως για παράδειγμα στα γλωσσικά, πολιτισμικά και δημογραφικά 
στοιχεία. 
➢ Αποκλείουν την περίπτωση μεταγραφής λάθους στοιχείων, καθώς είναι 
ψηφιακά από άκρη σε άκρη. 
➢ Προγραμματίζονται έτσι ώστε να ενημερώνουν το χρήστη αναφορικά με τον 
τύπο της ζητούμενης απάντησης και για περιπτώσεις παράλειψης κάποιων 
λαθών. » 
Συνάμα τα ηλεκτρονικά ερωτηματολόγια έχουν και κάποιους περιορισμούς όπου 
μειώνουν το βαθμό αποδοχής τους. Αυτοί είναι οι εξής (Σιώμκος, Τσιάμης, 2016, 
σελ.264): 
➢ « Ο ηλεκτρονικός καταναλωτής είναι σχετικά δύσκολο να πεισθεί για την 
ανωνυμία των απαντήσεων του και του χειρισμού των στοιχείων του. 
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➢ Η δημογραφική ανισοκατανομή μεταξύ των χρηστών του διαδικτύου και των 
μη μειώνει την αντιπροσωπευτικότητα του δείγματος. 
➢ Ο χαρακτηρισμός του ηλεκτρονικού καταναλωτή ότι υπόκεινται από  τα 
ενδιαφέροντα του  
➢ Είναι αδύνατον να διασφαλιστεί ότι ένας χρήστης θα απαντήσει μια και μόνο 
μια φορά στο ερωτηματολόγιο ώστε να μειωθεί η αξία των απαντήσεων. » 
 
5.2.1 Συλλογή δεδομένων  
 
 Η έρευνα πραγματοποιήθηκε τη χρονική περίοδο από τις 17/07/2018 έως τις 
24/08/2018. Τα στοιχεία συλλέχθηκαν με τη μέθοδο του δομημένου ηλεκτρονικού  
ερωτηματολογίου, χρησιμοποιώντας τις φόρμες του Google Drive, και ήταν 
γραμμένο στην ελληνική γλώσσα. Το ερωτηματολόγιο απεστάλη μέσω ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου στις επιχειρήσεις, συνοδευόμενο από μία συνοδευτική επιστολή 
αναφέροντας τους σκοπούς της έρευνας, προκειμένου το δείγμα να είναι ενήμερο για 
τους λόγους που καλείται να το συμπληρώσει και να αντιμετωπιστεί οποιοδήποτε 
συναίσθημα καχυποψίας και ανασφάλειας. Τα στοιχεία επικοινωνίας και κυρίως τα 
emails των ελληνικών εξαγωγικών επιχειρήσεων αντλήθηκαν από τον κατάλογο 
εξαγωγέων του Συνδέσμου Εξαγωγέων Βορείου Ελλάδος (ΣΕΒΕ), από τον κατάλογο 
εξαγωγέων του Πανελλήνιου Συνδέσμου Εξαγωγέων, από το Σύνδεσμο Εξαγωγέων 
Κρήτης καθώς και από τις εταιρικές ιστοσελίδες των επιχειρήσεων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 . ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 
 
Στην παρούσα έρευνα η ανάλυση των δεδομένων πραγματοποιήθηκε με τη χρήση του 
προγράμματος στατιστικής ανάλυσης SPSS 24.0. Από τις απαντήσεις των 
ερωτηματολογίων τα στοιχεία που προέκυψαν κωδικοποιήθηκαν κατά την εισαγωγή 
τους στο SPSS 24.0, ενώ για την ανάλυση των δεδομένων και την παρουσίαση των 
αποτελεσμάτων έγινε χρήση πινάκων συχνοτήτων, μέσων όρων και διαγραμμάτων. 
 
6.1 Ανάλυση αποτελεσμάτων ερευνάς 
 
6.1.1 Περιγραφική Στατιστική 
Στο παρόν κεφάλαιο, θα παρουσιαστούν μέσω ποσοστών, μέσων τιμών και τυπικών 
αποκλίσεων, οι απαντήσεις των ερωτηματολογίων που αφορούν τη χρήση του 
ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing) στις Ελληνικές εξαγωγικές εταιρείες. 
 
1. Γενικά στοιχεία για την επιχείρηση  
Στην ενότητα αυτή, αναλύονται ορισμένα  δημογραφικά στοιχεία του δείγματος όπως 
προέκυψαν από τις απαντήσεις των ερωτηθέντων. 
1. Κλάδος Επιχείρησης  
Στον Πίνακα 1 και στο Γράφημα 1 παρουσιάζονται οι συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με τον κλάδο στον οποίο δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις του δείγματος. 
Το 31.4% δραστηριοποιείται στον κλάδο των τροφίμων και ποτών, το 10.8% στον 
κλάδο των υπηρεσιών, ενώ οι κλάδοι του λιανεμπόριου και της ένδυσης/μόδα, 
εμφανίζονται με ίσο ποσοστό της τάξης του 7.8%. 
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Πίνακας: 1 Κλάδος Επιχείρησης 
  
Συχνότητα Έγκυρο Ποσοστό 
Καλλυντικά 6 5.9 
Τρόφιμα / Ποτά 32 31.4 
Υγείας / Φαρμάκων 2 2.0 
Ταξιδιωτικές Υπηρεσίες 7 6.9 
Υπηρεσίες 11 10.8 
Ενέργεια 2 2.0 
Τουρισμός 7 6.9 
Κατασκευές / Αρχιτέκτονες / Πολιτικοί Μηχανικοί 6 5.9 
Λιανεμπόριο 8 7.8 
Ένδυση / Μόδα 8 7.8 
Άλλο 13 12.7 
Σύνολο 102 100.0 
 
 
Γράφημα 1 Κλάδος Επιχείρησης 
6%
31%
2%
7%
11%
2%
7%
6%
8%
8%
12%
Καλλυντικά
Τρόφιμα / Ποτά
Υγείας / Φαρμάκων
Ταξιδιωτικές Υπηρεσίες
Υπηρεσίες
Ενέργεια
Τουρισμός
Κατασκευές / Αρχιτέκτονες / Πολιτικοί 
Μηχανικοί
Λιανεμπόριο
Ένδυση / Μόδα
Άλλο
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2. Τι εμπορεύεται η επιχείρηση;  
Ο Πίνακας 2 και το Γράφημα 2 παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά σχετικά 
με το τι εμπορεύεται η επιχείρηση του δείγματος. Το 61.8% των επιχειρήσεων 
δήλωσε ότι εμπορεύεται υλικά αγαθά, ενώ το 25.5% μόνο υπηρεσίες. Τέλος, ένα 
μικρό ποσοστό της τάξης του 12.7%, εμπορεύεται και τα δύο. 
 
Πίνακας: 2 Τι εμπορεύεται η επιχείρηση σας; 
  
Συχνότητα Έγκυρο Ποσοστό 
Υλικά αγαθά 63 61.8 
Υπηρεσίες 26 25.5 
Και τα δύο 13 12.7 
Σύνολο 102 100.0 
 
 
Γράφημα 2: Προϊόν της επιχείρησης 
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3. Σε ποιο κοινό στοχεύει/απευθύνεται η επιχείρηση;  
Ο Πίνακας 3 και το Γράφημα 3 παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά σχετικά 
με το κοινό στο οποίο απευθύνονται οι επιχειρήσεις του δείγματος. Το 53.9% των 
επιχειρήσεων δήλωσε ότι απευθύνεται σε επιχειρήσεις και σε καταναλωτές, ενώ το 
23.5% σε επιχειρήσεις. Το 22.5% καλύπτουν όσοι απευθύνονται μόνο σε 
καταναλωτές. 
 
Πίνακας: 3 Σε ποιο κοινό στοχεύει/απευθύνεται η επιχείρηση; 
  
Συχνότητα Έγκυρο Ποσοστό 
Καταναλωτές 23 22.5 
Επιχειρήσεις 24 23.5 
Και τα δύο 55 53.9 
Σύνολο 102 100.0 
 
Γράφημα 3: Στοχευμένο κοινό της επιχείρησης 
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4. Αριθμός Εργαζομένων Επιχείρησης  
Ο Πίνακας 4 παρουσιάζει την ελάχιστη τιμή, τη μέγιστη τιμή, το μέσο όρο και την 
τυπική απόκλιση, αναφορικά με τον αριθμό των εργαζομένων που απασχολούν οι 
επιχειρήσεις του δείγματος. Η ελάχιστη τιμή είναι ένας εργαζόμενος, η μέγιστη 2200 
και ο μέσος όρος 150.78 εργαζόμενοι. 
 
 
Πίνακας: 4 Αριθμός Εργαζομένων Επιχείρησης 
Ν Ελάχιστο Μέγιστο Μ.Ο. Τυπική Απόκλιση 
102 1 2200 150,78 346,78 
 
5. Πότε ιδρύθηκε η επιχείρησή σας; 
Στον Πίνακα 5 και το αντίστοιχο Γράφημα 5, παρατίθενται οι συχνότητες και τα 
ποσοστά σχετικά με τις χρονολογίες ίδρυσης των επιχειρήσεων του δείγματος. Όπως 
βλέπουμε, το 54.9% των επιχειρήσεων ιδρύθηκαν το 1991-2018, ενώ ακολουθούν 
όσες ξεκίνησαν την λειτουργία τους το 1961-1990, με ποσοστό 36.3%. Τα 
χαμηλότερα ποσοστά συγκέντρωσαν οι επιχειρήσεις οι οποίες ιδρύθηκαν το "1932-
1960" ή "1900-1930", με ποσοστά 4.9% και 3.9% αντίστοιχα. 
 
Πίνακας: 5 Πότε ιδρύθηκε η επιχείρησή σας; 
  
Συχνότητα Έγκυρο Ποσοστό 
1900-1930 4 3.9 
1931-1960 5 4.9 
1961-1990 37 36.3 
1991-2018 56 54.9 
Σύνολο 102 100.0 
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6. Πόσα χρόνια πραγματοποιεί εξαγωγές η επιχείρησή σας;   
Ο Πίνακας 6 παρουσιάζει την ελάχιστη τιμή, τη μέγιστη τιμή, το μέσο όρο και την 
τυπική απόκλιση, αναφορικά με το πόσα χρόνια πραγματοποιούν εξαγωγές οι 
επιχειρήσεις του δείγματος. Η ελάχιστη τιμή είναι 1 έτος, η μέγιστη 40 και ο μέσος 
όρος 14.29 χρόνια. 
 
Πίνακας: 6 Πόσα χρόνια πραγματοποιεί εξαγωγές η επιχείρησή σας; 
Ν Ελάχιστο Μέγιστο Μ.Ο. Τυπική Απόκλιση 
102 1 40 14.29 9.44 
 
 
7.1 Σε πόσες χώρες (εκτός της Ελλάδας) δραστηριοποιείται η επιχείρηση σας;  
Ο Πίνακας 7 παρουσιάζει την ελάχιστη τιμή, τη μέγιστη τιμή, το μέσο όρο και τη 
τυπική απόκλιση, αναφορικά με την ερώτηση «σε πόσες χώρες (εκτός της Ελλάδας) 
δραστηριοποιείται η επιχείρηση σας;». Η ελάχιστη τιμή είναι σε 1 χώρα, η μέγιστη σε 
52 και ο μέσος όρος σε 7.32 χώρες. 
Πίνακας: 7 Σε πόσες χώρες (εκτός της Ελλάδας) δραστηριοποιείται η επιχείρηση 
σας; 
Ν Ελάχιστο Μέγιστο Μ.Ο. Τυπική Απόκλιση 
102 1 60 9.47 13.67 
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7.2 Ποιες είναι οι κυριότερες πέντε χώρες που δραστηριοποιείται η επιχείρηση 
σας εκτός από την Ελλάδα;  
Ο Πίνακας 8 και το Γράφημα 4 παρουσιάζουν τα ποσοστά των απαντήσεων του 
δείγματος, σχετικά με τις πέντε κυριότερες χώρες που δραστηριοποιούνται οι 
επιχειρήσεις του δείγματος, εκτός από την Ελλάδα. Οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι 
εντοπίστηκαν στην Κύπρο και στη Γερμανία, με μέσο όρο 41,2% και 36,8% 
αντίστοιχα, ενώ ο μικρότερος μέσος όρος εντοπίστηκε στην Ιταλία, με μέσο όρο 
22,8%. 
 
 
Πίνακας: 8 Ποιες είναι οι κυριότερες πέντε χώρες που δραστηριοποιείται η 
επιχείρηση σας εκτός από την Ελλάδα; 
Α/Α Κυριότερες Χώρες Ναι 
1 Η.Π.Α. 10.3% 
2 Γερμανία 10% 
3 Αγγλία 6.8% 
4 Γαλλία 6.6% 
5 Ιταλία 6.1% 
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Γράφημα 4: Οι κυριότερες πέντε χώρες που δραστηριοποιείται η επιχείρησή σας 
εκτός από την Ελλάδα 
 
 
 
 
8. Τι ποσοστό (%) των εσόδων της επιχείρησης προέρχεται από διεθνείς 
δραστηριότητες; 
Ο Πίνακας 9 και το Γράφημα 5 παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά σχετικά 
με το ποσοστό των εσόδων της επιχείρησης που προέρχονται από διεθνείς 
δραστηριότητες. Το 32.4% των επιχειρήσεων δήλωσε ότι το ποσοστό των εσόδων 
από διεθνείς δραστηριότητες είναι από 21% έως 40%, ενώ για το 25.5% το ποσοστό 
αυτό κυμαίνεται από 0% έως 20%. Συνεχίζοντας, το 17.6% του δείγματος, 
συγκέντρωσαν όσοι έχουν έσοδα από 41% έως 60%, το 16.7% από 81% έως 100% 
και τέλος ένα μικρό ποσοστό της τάξεως του 7.8%, καλύπτουν όσοι έχουν έσοδα από 
61% έως 80%. 
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δραστηριοποιείται η επιχείρηση σας εκτός 
από την Ελλάδα
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Πίνακας: 9 Τι ποσοστό (%) των εσόδων της επιχείρησης προέρχεται από διεθνείς 
δραστηριότητες; 
  Συχνότητα Έγκυρο Ποσοστό 
0% έως 20% 26 25.5 
21% έως 40% 33 32.4 
41% έως 60% 18 17.6 
61% έως 80% 8 7.8 
81% έως 100% 17 16.7 
Σύνολο 102 100.0 
 
 
Γράφημα 5: Ποσοστό (%) των εσόδων της επιχείρησης από διεθνείς 
δραστηριότητες 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Ψηφιακό Μάρκετινγκ (Digital marketing) 
Στην ενότητα αυτή αναλύονται οι ερωτήσεις που σχετίζονται με το κατά πόσο οι 
ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις, οι οποίες κλήθηκαν να απαντήσουν το 
ερωτηματολόγιο της έρευνας,  χρησιμοποιούν  το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital 
marketing) στην εξαγωγική τους δραστηριότητα. 
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9. Διαθέτει η επιχείρηση σας τη δική της εταιρική ιστοσελίδα (website);  
Ο Πίνακας 10 και το Γράφημα 6 παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με την ερώτηση «διαθέτει η επιχείρηση σας τη δική της εταιρική ιστοσελίδα 
(website);». Το 88.2% των επιχειρήσεων απάντησε θετικά, ενώ το 11.8%  δήλωσε ότι 
δεν διαθέτει. 
 
Πίνακας: 10 Διαθέτει η επιχείρηση σας τη δική της εταιρική ιστοσελίδα 
(website); 
  
Συχνότητα Έγκυρο Ποσοστό 
Ναι 90 88.2 
Όχι 12 11.8 
Σύνολο 102 100.0 
 
 
 
Γράφημα 6: Διαθέσιμη ιστοσελίδα (website) 
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10. Πόσα χρόνια διαθέτει η επιχείρηση σας τη δική της εταιρική ιστοσελίδα 
(website);  
Ο Πίνακας 11 παρουσιάζει την ελάχιστη τιμή, τη μέγιστη τιμή, το μέσο όρο και τη 
τυπική απόκλιση, αναφορικά με την ερώτηση «πόσα χρόνια διαθέτει η επιχείρηση σας 
τη δική της εταιρική ιστοσελίδα (website);» στην οποία κλήθηκαν να απαντήσουν οι 
επιχειρήσεις που απάντησαν θετικά στην ερώτηση 10. Η ελάχιστη τιμή είναι κανένας 
χρόνος, η μέγιστη είναι 20 και ο μέσος όρος τα 8.97 χρόνια. 
 
Πίνακας: 11 Πόσα χρόνια διαθέτει η επιχείρηση σας τη δική της εταιρική 
ιστοσελίδα (website); 
Ν Ελάχιστο Μέγιστο Μ.Ο. Τυπική Απόκλιση 
94 0 20 8.97 4.80 
 
11. Σε ποιες γλώσσες είναι γραμμένη και μεταφρασμένη η εταιρική σας 
ιστοσελίδα (website);  
Ο Πίνακας 12 και το Γράφημα 7 παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με την ερώτηση «σε ποιες γλώσσες είναι γραμμένη και μεταφρασμένη η 
εταιρική ιστοσελίδα σας (website);». Το 87,4% των επιχειρήσεων δήλωσε ότι η 
εταιρική ιστοσελίδα τους είναι μεταφρασμένη και γραμμένη στα αγγλικά, ενώ το 
76,4% στα ελληνικά. Χαρακτηριστικό είναι ότι η πλειοψηφία των επιχειρήσεων 
χρησιμοποιεί ταυτοχρόνως και τις δύο γλώσσες. Άλλες γλώσσες που 
χρησιμοποιούνται σε μικρότερο βαθμό είναι τα γερμανικά, τα ρωσικά και τα 
βουλγάρικα ενώ ένα ποσοστό της τάξης του 10,2% χρησιμοποιεί κάποια άλλη 
γλώσσα. 
Πίνακας: 12Σε ποιες γλώσσες είναι γραμμένη και μεταφρασμένη η εταιρική σας 
ιστοσελίδα (website); 
Α/Α Κυριότερες Χώρες Ναι 
1 Αγγλικά 39.4% 
2 Ελληνικά 30.3% 
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3 Γαλλικά 8.1% 
4 Ρώσικα 6.6% 
5 Γερμανικά 5.6% 
6 Άλλη γλώσσα 10.1% 
 
Γράφημα 7: Σε ποιες γλώσσες είναι γραμμένη και μεταφρασμένη η εταιρική σας 
ιστοσελίδα (website); 
 
12. Χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) 
στις εξαγωγές της; 
Ο Πίνακας 13 και το Γράφημα 8 παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με την ερώτηση «χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας το ψηφιακό μάρκετινγκ 
(digital marketing) στις εξαγωγές της;». Το 57.8% των επιχειρήσεων δήλωσε ότι 
χρησιμοποιεί το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές της, ενώ το 
42.2% ότι δεν τα χρησιμοποιεί. 
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Πίνακας: 13 Χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital 
marketing) στις εξαγωγές της; 
  
Συχνότητα Έγκυρο Ποσοστό 
Ναι 59 57.8 
Όχι 43 42.2 
Σύνολο 102 100.0 
   
 
 
Γράφημα 8: Χρήση του Ψηφιακού Μάρκτινγκ (digital marketing)  στις εξαγωγές 
 
13. Ποιοι ήταν οι λόγοι για τους οποίους δεν χρησιμοποιεί  η επιχείρηση σας το 
ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές της; 
 
Ο Πίνακας 14 και το Γράφημα 9 παρουσιάζουν τους μέσους όρους των απαντήσεων 
σχετικά με την ερώτηση «ποιοι είναι οι λόγοι για τους οποίους δεν χρησιμοποιεί  η 
επιχείρηση σας, το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές της;» που 
κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις, οι οποίες δεν χρησιμοποιούν το ψηφιακό 
μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές, απαντώντας «Όχι» στην ερώτηση 12. 
Οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι σημαντικότητας εντοπίστηκαν στις προτάσεις «Δεν 
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ταιριάζει στο προφίλ της επιχείρησης» και «Αρνητικές επιπτώσεις» με μέσο όρο 4.06 
και 4.05 αντίστοιχα, ενώ ο μικρότερος μέσος όρος σημαντικότητας εντοπίστηκε στην 
πρόταση «Επικέντρωση σε άλλα εργαλεία μάρκετινγκ» με μέσο όρο 2.54. 
 
Πίνακας: 14 Ποιοι ήταν οι λόγοι για τους οποίους δεν χρησιμοποιεί  η επιχείρηση 
σας το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές της; 
Α/Α   
Καθόλου 
σημαντικό
ς 
Ελάχιστα 
σημαντικό
ς 
Αρκετά 
σημαντικό
ς 
Πολύ 
σημαντικό
ς 
Πάρα 
πολύ 
σημαντικό
ς 
Μ.Ο
. 
1 
Επικέντρωση σε 
άλλα εργαλεία 
μάρκετινγκ 
5.7 22.9 20 22.9 28.6 2.54 
2 
Δεν ταιριάζει στο 
προφίλ της 
επιχείρησης 
45.5 30.3 12.1 9.1 3 4.06 
3 
Έλλειψη 
κατάρτισης του 
προσωπικού 
20 20 11.4 31.4 17.1 2.94 
4 
Αβεβαιότητα για 
πιθανά οφέλη που 
προσφέρει 
11.4 31.4 5.7 31.4 20 2.82 
5 
Έλλειψη 
ασφάλειας 
21.6 21.6 24.3 24.3 8.1 3.24 
6 Υψηλό κόστος 14.7 23.5 23.5 29.4 8.8 3.05 
7 
Αρνητικές 
επιπτώσεις 
44.7 28.9 15.8 7.9 2.6 4.05 
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Γράφημα 9: Ποιοι ήταν οι λόγοι για τους οποίους δεν χρησιμοποιεί  η επιχείρηση 
σας το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές της; 
 
14. Σκοπεύετε να χρησιμοποιήσετε το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) 
στην επιχείρησης σας  στο μέλλον;  
Ο Πίνακας 15 και το Γράφημα 10, παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με την ερώτηση «σκοπεύετε να χρησιμοποιήσετε το ψηφιακό μάρκετινγκ 
(digital marketing) στην επιχείρησης σας  στο μέλλον; » που κλήθηκαν να απαντήσουν 
οι επιχειρήσεις οι οποίες δεν χρησιμοποιούν το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital 
marketing) και που απάντησαν «Όχι» στην ερώτηση 12. Όπως φαίνεται, το 42.2% 
των επιχειρήσεων απάντησε θετικά, ενώ το 48.9% απάντησε ότι δεν το γνωρίζει 
ακόμα. Τέλος, ένα μικρό ποσοστό της τάξης του 8.9% απάντησε ότι δεν σκοπεύει να 
χρησιμοποιήσει το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) στο μέλλον. 
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Πίνακας: 15 Σκοπεύετε να χρησιμοποιήσετε το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital 
marketing) στην επιχείρησης σας  στο μέλλον; 
  Συχνότητα Έγκυρο Ποσοστό 
Ναι 19 42.2 
Όχι 4 8.9 
Δεν γνωρίζω 22 48.9 
Σύνολο 45 100.0 
Missing System 355   
Σύνολο 380   
 
 
Γράφημα 10: Πιθανή μελλοντική χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital 
marketing) στις ελληνικές εξαγωγικές εταιρίες 
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3. Ψηφιακό Μάρκετινγκ (Digital Marketing) και Εξαγωγές 
Στην ενότητα αυτή αναλύονται οι ερωτήσεις που σχετίζονται με το κατά πόσο οι 
ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις, οι οποίες κλήθηκαν να απαντήσουν το 
ερωτηματολόγιο της έρευνας,  χρησιμοποιούν το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital 
marketing) στην εξαγωγική τους δραστηριότητα και πιο συγκεκριμένα τα ψηφιακά 
μέσα και εργαλεία που αυτό προσφέρει καθώς και ποια είναι τα κίνητρα και τα 
προβλήματα που αντιμετωπίζουν. 
 
15. Πόσα χρόνια χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital 
marketing) στις εξαγωγές; 
Ο Πίνακας 16 παρουσιάζει την ελάχιστη τιμή, τη μέγιστη τιμή, το μέσο όρο και την 
τυπική απόκλιση, αναφορικά με την ερώτηση «πόσα χρόνια χρησιμοποιεί η 
επιχείρηση σας το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές της;» που 
κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν το ψηφιακό μάρκετινγκ 
(digital marketing) απαντώντας «Ναι» στην ερώτηση 12. Η ελάχιστη τιμή είναι ένας 
χρόνος, η μέγιστη 25  χρόνια και ο μέσος όρος είναι 6.24 χρόνια. 
Πίνακας: 16 Πόσα χρόνια χρησιμοποιεί η επιχείρηση το ψηφιακό μάρκετινγκ 
(digital marketing) στις εξαγωγές της; 
Ν Ελάχιστο Μέγιστο Μ.Ο. Τυπική Απόκλιση 
55 1 25 6.24 4.34 
  
16. Ποιοι από τους παρακάτω στόχους ικανοποιούνται μέσω του ψηφιακού 
μάρκετινγκ (digital marketing); 
Ο Πίνακας 17 και το Γράφημα 11 παρουσιάζουν τους μέσους όρους των απαντήσεων 
σχετικά με την ερώτηση «Ποιοι από τους παρακάτω στόχους ικανοποιούνται μέσω του 
ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing);», που κλήθηκαν να απαντήσουν οι 
επιχειρήσεις. Οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι σημαντικότητας εντοπίστηκαν στις 
προτάσεις «Αύξηση της προβολής της στην αγορά» και «Βελτίωση της εικόνας της 
επιχείρησης» με μέσο όρο 4.38 και 4.26 αντίστοιχα, ενώ ο μικρότερος μέσος όρος 
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σημαντικότητας εντοπίστηκε στην πρόταση «Μείωση του κόστους μάρκετινγκ» με 
μέσο όρο 3.07. 
 
 
 
Πίνακας: 17 Ποιοι από τους παρακάτω στόχους ικανοποιούνται μέσω του 
ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing); 
 
 
 
 
Α/Α   Καθόλου  Ελάχιστα  Αρκετά  Πολύ  Πάρα πολύ  
Μ.Ο
. 
1 
Βελτίωση της εικόνας 
της επιχείρησης 
0 1.8 14 40.4 43.9 4.26 
2 
Βελτίωση της 
εξυπηρέτησης των 
πελατών της 
1.8 1.8 19.3 29.8 47.4 4.19 
3 
Εύρεση νέων 
ευκαιριών 
3.5 5.3 17.5 28.1 45.6 4.07 
4 
Αύξηση της προβολής 
της στην αγορά 
0 1.8 12.3 31.6 54.4 4.38 
5 
Ανάπτυξη 
συναλλαγών 
1.8 14 22.8 28.1 33.3 3.77 
6 
Επέκταση σε νέες 
αγορές 
0 7 31.6 31.6 29.8 3.84 
7 
Προσαρμογή στις 
προσδοκίες των 
πελατών 
0 17.5 24.6 33.3 24.6 3.64 
8 
Μείωση του κόστους 
μάρκετινγκ 
8.8 26.3 31.6 15.8 17.5 3.07 
9 
Υιοθέτηση των νέων 
τεχνολογιών για τη 
διατήρηση του 
καινοτόμου χαρακτήρα 
της 
1.8 7 19.3 31.6 40.4 4.01 
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Γράφημα 11: Ποιοι από τους παρακάτω στόχους ικανοποιούνται μέσω του 
ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing); 
 
17. Ποιος διαχειρίζεται το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) της 
επιχείρησης σας;  
Ο Πίνακας 18 και το Γράφημα 12 παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με την ερώτηση «ποιος διαχειρίζεται το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital 
marketing) της επιχείρησης σας;» που κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις που 
χρησιμοποιούν τα κοινωνικά μέσα στο διεθνές μάρκετινγκ. Το 37.1% των 
επιχειρήσεων δήλωσε ότι εξειδικευμένα στελέχη της επιχείρησης διαχειρίζονται τα 
κοινωνικά μέσα (social media) της επιχείρησης τους, ενώ το 51.4% απάντησε εξ 
ημισείας (από 25.7%) ότι την διαχείριση την αναλαμβάνουν ο εξωτερικός συνεργάτης 
ή όλο το προσωπικό. Το χαμηλότερο ποσοστό κάλυψαν οι επιχειρήσεις που την 
αναθέτουν σε "άλλους", με 11.4%. 
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καινοτόμου χαρακτήρα της
4,26
4,19
4,07
4,38
3,77
3,84
3,64
3,07
4,01
Γράφημα 11: Ποιοι από τους παρακάτω στόχους ικανοποιούνται μέσω 
του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing);
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Πίνακας: 18 Ποιος διαχειρίζεται το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) της 
επιχείρησης σας; 
  
Συχνότητα 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Εξειδικευμένα στελέχη της επιχείρησης 26 37.1 
Εξωτερικός συνεργάτης 18 25.7 
Όλο το προσωπικό 18 25.7 
Άλλος/οι 8 11.4 
Σύνολο 70 100.0 
Missing System 32  
Σύνολο 102  
 
Γράφημα 12: Διαχειριστής ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing) της 
επιχείρησης σας 
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18. Ποια από τα παρακάτω μέσα/εργαλεία του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital 
marketing) χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας  και σε ποιό βαθμό; 
Ο Πίνακας 19 και το Γράφημα 13 παρουσιάζουν τους μέσους όρους των απαντήσεων 
σχετικά με την ερώτηση «Ποια από τα παρακάτω μέσα/εργαλεία του ψηφιακού 
μάρκετινγκ (digital marketing) χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας  και σε ποιό βαθμό;», 
που κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις. Οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι 
σημαντικότητας εντοπίστηκαν στις προτάσεις «Email Marketing (Ηλεκτρονικό 
ταχυδρομείο)» και «Social Media Marketing (Mάρκετινγκ Κοινωνικής Δικτύωσης)» 
με μέσο όρο 4.49 και 4.01 αντίστοιχα, ενώ ο μικρότερος μέσος όρος σημαντικότητας 
εντοπίστηκε στην πρόταση «Viral Marketing (Ιογενές Μάρκετινγκ)» με μέσο όρο 
2.35. 
 
Πίνακας: 19 Ποια από τα παρακάτω μέσα/εργαλεία του ψηφιακού μάρκετινγκ 
(digital marketing) χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας  και σε ποιό βαθμό; 
Α/Α   Καθόλου  Ελάχιστα  Αρκετά  Πολύ  Πάρα πολύ  
Μ.Ο
. 
1 
Email Marketing 
(Ηλεκτρονικό 
ταχυδρομείο) 
0 3.5 14 12.3 70.2 4.49 
2 
Affiliate Marketing 
(Μάρκετινγκ 
Συνεργατών) 
35.1 22.8 19.3 15.8 7 2.36 
3 
Viral Marketing 
(Ιογενές Μάρκετινγκ) 
33.3 25.9 16.7 20.4 3.7 2.35 
4 
Search Engine 
Marketing (Μάρκετινγκ 
Μέσω Μηχανών 
Αναζήτησης) 
7 12.3 21.1 24.6 35.1 3.68 
5 
Social Media 
Marketing (Mάρκετινγκ 
Κοινωνικής 
Δικτύωσης) 
0 5.3 22.8 36.8 35.1 4.01 
6 
Search Engine 
Optimization 
(Βελτιστοποίηση 
Ιστοσελίδων Για Τις 
Μηχανές Αναζήτησης) 
10.9 9.1 20 29.1 30.9 3.6 
7 
Mobile Marketing 
(Μάρκετινγκ Μέσω 
Κινητών Τηλεφώνων) 
17.5 12.3 31.6 21.1 17.5 3.08 
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Γράφημα 13: Ποια από τα παρακάτω μέσα/εργαλεία του ψηφιακού μάρκετινγκ 
(digital marketing) χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας  και σε ποιό βαθμό;  
 
 
19. Ποιο μέσο χρησιμοποιεί η επιχείρησή σας  για να επικοινωνεί με τις άλλες 
εταιρείες ή τους πελάτες της και σε ποιο βαθμό; 
Ο Πίνακας 20 και το Γράφημα 14 παρουσιάζουν τους μέσους όρους των απαντήσεων 
σχετικά με την ερώτηση «Ποιο μέσο χρησιμοποιεί η επιχείρησή σας  για να 
επικοινωνεί με τις άλλες εταιρείες ή τους πελάτες της και σε ποιο βαθμό;», που 
κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις. Οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι 
σημαντικότητας εντοπίστηκαν στις προτάσεις «Email» και «Τηλέφωνο» με μέσο όρο 
4.68 και 4.64 αντίστοιχα, ενώ ο μικρότερος μέσος όρος σημαντικότητας εντοπίστηκε 
στην πρόταση «LinkedIn» με μέσο όρο 2.14. 
 
 
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
Email Marketing (Ηλεκτρονικό ταχυδρομείο)
Affiliate Marketing (Μάρκετινγκ Συνεργατών)
Viral Marketing (Ιογενές Μάρκετινγκ)
Search Engine Marketing (Μάρκετινγκ Μέσω Μηχανών 
Αναζήτησης)
Social Media Marketing (Mάρκετινγκ Κοινωνικής 
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Πίνακας: 20 Ποιο μέσο χρησιμοποιεί η επιχείρησή σας  για να επικοινωνεί με τις 
άλλες εταιρείες ή τους πελάτες της και σε ποιο βαθμό; 
Α/Α   Καθόλου  Ελάχιστα  Αρκετά  Πολύ  Πάρα πολύ  
Μ.Ο
. 
1 Email 1.8 1.8 3.5 12.3 80.7 4.68 
2 LinkedIn 33.3 38.6 10.5 15.8 1.8 2.14 
3 Twitter 28.1 33.3 17.5 14 7 2.38 
4 Facebook 5.3 26.3 15.8 22.8 29.8 3.45 
5 Τηλέφωνο 1.8 1.8 0 22.8 73.7 4.64 
6 Instagram 32.1 19.6 7.1 17.9 23.2 2.8 
7 Messenger 15.8 36.8 21.1 12.3 14 2.71 
 
Γράφημα 14: Ποια από τα παρακάτω μέσα/εργαλεία του ψηφιακού μάρκετινγκ 
(digital marketing) χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας  και σε ποιό βαθμό;  
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20. Ποιες γλώσσες χρησιμοποιείτε στα ψηφιακά μέσα/ εργαλεία της επιχείρησης 
σας;   
Ο Πίνακας 21 και το Γράφημα 15 παρουσιάζουν τα ποσοστά σχετικά με την ερώτηση 
«ποιες γλώσσες χρησιμοποιείτε στα κοινωνικά μέσα (social media) της επιχείρησης 
σας;» που κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν τα κοινωνικά 
μέσα στο διεθνές μάρκετινγκ.. Το 35% των επιχειρήσεων χρησιμοποιεί την αγγλική 
γλώσσα, ενώ το 22.5% τα ελληνικά. Είναι αξιοσημείωτο το γεγονός ότι η πλειοψηφία 
των επιχειρήσεων χρησιμοποιεί και τις δύο γλώσσες. Ένας μικρός αριθμός 
επιχειρήσεων χρησιμοποιεί και άλλες γλώσσες όπως Ρώσικα, Γαλλικά, Γερμανικά, 
κ.α. 
Πίνακας: 21 Ποιες γλώσσες χρησιμοποιείτε στα κοινωνικά μέσα (social media) 
της επιχείρησης σας; 
Α/Α Γλώσσες Ναι 
1 Αγγλικά 35% 
2 Ελληνικά 22.5% 
3 Ρώσικα 7.5% 
4 Γαλλικά 4.4% 
5 Γερμανικά 3.1% 
6 Άλλη Γλώσσα 27.5% 
 
Γράφημα 15: Ποιες γλώσσες χρησιμοποιείτε στα κοινωνικά μέσα (social media) 
της επιχείρησης σας;  
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21.Μετράει η επιχείρηση σας την απόδοση του ψηφιακού μάρκετινγκ στις 
εξαγωγές ;  
Ο Πίνακας 22 και το Γράφημα 16, παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με την ερώτηση «Μετράει η επιχείρηση σας την απόδοση του ψηφιακού 
μάρκετινγκ στις εξαγωγές;» που κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις. 
Παρατηρούμε, ότι το 50.9% των επιχειρήσεων απάντησαν αρνητικά, ενώ με πολύ 
μικρή διαφορά ακολουθούν όσοι απάντησαν "Ναι", με 49.1%.  
Πίνακας: 22 Μετράει η επιχείρηση σας την απόδοση του ψηφιακού μάρκετινγκ 
στις εξαγωγές ; 
  Συχνότητα Έγκυρο Ποσοστό 
Ναι 28 49.1 
Όχι 29 50.9 
Σύνολο 57 100.0 
Missing System 45   
Σύνολο 102   
   
 
Γράφημα 16: Μέτρηση της απόδοσης του ψηφιακού μάρκετινγκ από την 
επιχείρησή σας στις εξαγωγές 
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22. Αν Ναι, Ποιούς από τους παρακάτω δείκτες μέτρησης της απόδοσης 
χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας και σε ποιο βαθμό; 
Ο Πίνακας 23 και το Γράφημα 17 παρουσιάζουν τους μέσους όρους των απαντήσεων 
σχετικά με την ερώτηση «Ποιούς από τους παρακάτω δείκτες μέτρησης της απόδοσης 
χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας και σε ποιο βαθμό;», που κλήθηκαν να απαντήσουν οι 
επιχειρήσεις. Οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι σημαντικότητας εντοπίστηκαν στις 
προτάσεις «Κατάταξη Βάσει Λέξεων Κλειδιών Μέσω Βελτιστοποίησης Μηχανών 
Αναζήτησης (SEO Keyword Ranking)» και «Ποσοστό Κλικαρίσματος (Click 
Through Rate)» με μέσο όρο 3.76 και 3.68 αντίστοιχα, ενώ ο μικρότερος μέσος όρος 
σημαντικότητας εντοπίστηκε στην πρόταση «Οπτικοποίηση Χωνιού (Διαδικασίας) 
(Funnel Visualization)» με μέσο όρο 2.48. 
 
Πίνακας: 23 Ποιους από τους παρακάτω δείκτες μέτρησης της απόδοσης 
χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας και σε ποιο βαθμό; 
Α/Α   
Καθόλο
υ  
Ελάχιστ
α  
Αρκετά  Πολύ  Πάρα πολύ  Μ.Ο. 
1 
Απόδοση Επένδυσης (Return 
On Investment-Roi) 
4.2 8.3 41.7 20.8 25 3.54 
2 
Κατάταξη Βάσει Λέξεων 
Κλειδιών Μέσω 
Βελτιστοποίησης Μηχανών 
Αναζήτησης (SEO Keyword 
Ranking) 
4 12 20 32 32 3.76 
3 
Ποσοστό Κλικαρίσματος (Click 
Through Rate) 
8 8 16 44 24 3.68 
4 
Μέσος Χρόνος Παραμονής 
Στον Ιστότοπο (Average Site 
Time) 
7.7 11.5 38.5 38.5 3.8 3.19 
5 
Ανταποκρίσεις Από Κάθε 
Δραστηριότητα Μάρκετινγκ 
(Leads Per Marketing Activity) 
12 12 28 48 0 3.12 
6 
Αλληλεπιδράσεις Online 
(Online Interactions) 
8 8 44 36 4 3.2 
7 
Κόστος Για Κάθε Ανταπόκριση 
Που Δημιουργείται (Cost Per 
Lead Generated) 
12 16 36 36 0 2.96 
8 
Οπτικοποίηση Χωνιού 
(Διαδικασίας) (Funnel 
Visualization) 
24 24 32 20 0 2.48 
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9 
Ποσοστό Τελικής Ενέργειας 
(End Action Rate) 
14.8 18.5 44.4 22.2 0 2.74 
10 
Προσαύξηση Πωλήσεων 
(Incremental Sales) 
8 20 36 32 4 3.04 
 
Γράφημα 17: Ποιους από τους παρακάτω δείκτες μέτρησης της απόδοσης 
χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας και σε ποιο βαθμό;  
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23. Χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας διαφημιστικές καμπάνιες του μάρκετινγκ 
δικτύου συνεργατών (affiliate marketing); 
Ο Πίνακας 24 και το Γράφημα 18, παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με την ερώτηση «Χρησιμοποιεί η επιχείρησή σας, διαφημιστικές καμπάνιες του 
μάρκετινγκ δικτύου συνεργατών (affiliate marketing);» που κλήθηκαν να απαντήσουν 
οι επιχειρήσεις. Όπως βλέπουμε, το 54.4% των επιχειρήσεων απάντησαν "Όχι", ενώ 
το 45.6% δήλωσαν "Ναι".  
Πίνακας: 24 Χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας διαφημιστικές καμπάνιες του 
μάρκετινγκ δικτύου συνεργατών (affiliate marketing); 
  Συχνότητα Έγκυρο Ποσοστό 
Ναι 26 45.6 
Όχι 31 54.4 
Σύνολο 57 100.0 
Missing System 45   
Σύνολο 102   
 
 
Γράφημα 18: Χρήση διαφημιστικής καμπάνιας του μάρκετινγκ δικτύου 
συνεργατών (affiliate marketing) από την επιχείρησή σας 
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24. Αν Ναι, ποιο από τα παρακάτω  μοντέλα/ διαφημιστικές καμπάνιες του 
μάρκετινγκ δικτύου συνεργατών (affiliate marketing) χρησιμοποιεί και σε ποιο 
βαθμό; 
Ο Πίνακας 25 και το Γράφημα 19 παρουσιάζουν τους μέσους όρους των απαντήσεων 
σχετικά με την ερώτηση «ποιο από τα παρακάτω  μοντέλα/ διαφημιστικές καμπάνιες 
του μάρκετινγκ δικτύου συνεργατών (affiliate marketing) χρησιμοποιεί και σε ποιο 
βαθμό;», που κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις. Οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι 
σημαντικότητας εντοπίστηκαν στις προτάσεις «Cost per click (ο affiliate εισπράττει 
ένα μικρό ποσό για κάθε κλικ που γίνεται σε κάποιο δημιουργικό εικόνας ή κειμένου 
ενός διαφημιζόμενου)» και «Cost per Action (ο affiliate πληρώνεται για κάποια 
συγκεκριμένη ενέργεια που κάνει ο επισκέπτης στο site του διαφημιζόμενου)» με 
μέσο όρο 3.84 και 3.3 αντίστοιχα, ενώ ο μικρότερος μέσος όρος σημαντικότητας 
εντοπίστηκε στην πρόταση «Cost per Install (ο Affiliate κερδίζει ένα χρηματικό ποσό 
για κάθε εγκατάσταση προγραμμάτων software)» με μέσο όρο 1.96. 
 
Πίνακας: 25 Ποιο από τα παρακάτω  μοντέλα/ διαφημιστικές καμπάνιες του 
μάρκετινγκ δικτύου συνεργατών (affiliate marketing) χρησιμοποιεί και σε ποιο 
βαθμό; 
Α/Α   
Καθόλο
υ  
Ελάχιστ
α  
Αρκετά  Πολύ  Πάρα πολύ  Μ.Ο. 
1 
Cost per click (ο affiliate 
εισπράττει ένα μικρό ποσό για 
κάθε κλικ που γίνεται σε κάποιο 
δημιουργικό εικόνας ή κειμένου 
ενός διαφημιζόμενου) 
7.7 15.4 11.5 15.4 50 3.84 
2 
Cost per Action (ο affiliate 
πληρώνεται για κάποια 
συγκεκριμένη ενέργεια που κάνει 
ο επισκέπτης στο site του 
διαφημιζόμενου) 
7.7 23.1 30.8 7.7 30.8 3.3 
3 
Cost per Sale (ο affiliate 
αμείβεται για online πώληση που 
θα πραγματοποιηθεί σε 
συγκεκριμένο χρονικό 
διάστημα,λόγω παραπομπής 
ενός επισκέπτη σε αυτή) 
15.4 15.4 42.3 15.4 11.5 2.92 
4 
Cost per Thousand ή Cost per 
View (o Affiliate κερδίζει ένα 
ποσό για κάθε χίλιες εμφανίσεις 
μίας διαφήμισης) 
15.4 19.2 34.6 19.2 11.5 2.92 
113 
 
5 
Revenue Sharing (ο 
διαφημιζόμενος μοιράζεται ένα 
μέρος από τα κέρδη του με τον 
affiliate) 
30.8 34.6 26.9 3.8 3.8 2.15 
6 
Cost per Install (ο Affiliate 
κερδίζει ένα χρηματικό ποσό για 
κάθε εγκατάσταση 
προγραμμάτων software) 
46.2 30.8 11.5 3.8 7.7 1.96 
 
Γράφημα 19: Ποιο από τα παρακάτω  μοντέλα/ διαφημιστικές καμπάνιες του 
μάρκετινγκ δικτύου συνεργατών (affiliate marketing) χρησιμοποιεί και σε ποιο 
βαθμό; 
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25. Ποιο από τα παρακάτω κίνητρα που προσφέρει το ψηφιακό μάρκετινγκ 
(digital marketing) είναι σημαντικά για την επιχείρησή σας; 
Ο Πίνακας 26 και το Γράφημα 20 παρουσιάζουν τους μέσους όρους των απαντήσεων 
σχετικά με την ερώτηση «Ποιο από τα παρακάτω κίνητρα που προσφέρει το ψηφιακό 
μάρκετινγκ (digital marketing) είναι σημαντικά για την επιχείρησή σας;», που 
κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις. Οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι 
σημαντικότητας εντοπίστηκαν στις προτάσεις «Αύξηση κερδών», «Αύξηση των 
πωλήσεων» και «Αύξηση αναγνωρισιμότητας» με 4.59, 4.56 και 4.5 αντίστοιχα, ενώ 
οι μικρότεροι μέσοι όροι σημαντικότητας, εντοπίστηκαν στις προτάσεις «Μέτρηση 
αποτελεσματικότητας» και «Αύξηση του κύκλου ζωής του προϊόντος», με μέσους 
όρους 3.66 και 3.78. 
Πίνακας: 26 Ποιο από τα παρακάτω κίνητρα που προσφέρει το ψηφιακό 
μάρκετινγκ (digital marketing) είναι σημαντικά για την επιχείρησή σας; 
Α/Α   
Καθόλου 
σημαντικό  
Ελάχιστα 
σημαντικό  
Αρκετά 
σημαντικ
ό 
Πολύ 
σημαντικ
ό 
Πάρα πολύ 
σημαντικό  
Μ.Ο. 
1 
Αύξηση του κύκλου ζωής του 
προϊόντος 
1.8 10.7 17.9 46.4 23.2 3.78 
2 Αύξηση των πωλήσεων 0 1.8 10.5 17.5 70.2 4.56 
3 Αυξήσεις κερδών 0 0 12.3 15.8 71.9 4.59 
4 Αύξηση αναγνωρισιμότητας 0 0 14 21.1 64.9 4.5 
5 Είσοδος σε νέες αγορές 0 3.5 15.8 35.1 45.6 4.22 
6 Γρήγορη ενημέρωση 0 3.5 12.3 28.1 56.1 4.36 
7 Προσέλκυση νέων πελατών 0 0 10.5 33.3 56.1 4.45 
8 
Ενίσχυση προβολής της 
επιχείρησης στο εξωτερικό 
0 1.8 14 24.6 59.6 4.42 
9 Στοχευμένη διαφήμιση 0 3.5 17.5 28.1 50.9 4.26 
10 Just in time εξυπηρέτηση πελατών 3.5 5.3 21.1 19.3 50.9 4.08 
11 
Βελτίωση της διαδραστικότητας με 
τους πελάτες 
0 10.5 21.1 31.6 36.8 3.94 
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12 
Καλύτερη κατανόηση των αναγκών 
των πελατών 
1.8 8.8 22.8 35.1 31.6 3.85 
13 
Άνοδος στο search rankings των 
μηχανών αναζήτησης 
5.3 5.3 24.6 26.3 38.6 3.87 
14 Μέτρηση αποτελεσματικότητας 14 8.8 14 22.8 40.4 3.66 
 
Γράφημα 20: Ποιο από τα παρακάτω κίνητρα που προσφέρει το ψηφιακό 
μάρκετινγκ (digital marketing) είναι σημαντικά για την επιχείρησή σας; 
 
 
3,78
4,56
4,59
4,5
4,22
4,36
4,45
4,42
4,26
4,08
3,94
3,85
3,87
3,66
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
Αύξηση του κύκλου ζωής του προϊόντος
Αύξηση των πωλήσεων
Αυξήσεις κερδών
Αύξηση αναγνωρισιμότητας
Είσοδος σε νέες αγορές
Γρήγορη ενημέρωση
Προσέλκυση νέων πελατών
Ενίσχυση προβολής της επιχείρησης στο εξωτερικό
Στοχευμένη διαφήμιση
Just in time εξυπηρέτηση πελατών
Βελτίωση της διαδραστικότητας με τους πελάτες
Καλύτερη κατανόηση των αναγκών των πελατών
Άνοδος στο search rankings των μηχανών αναζήτησης
Μέτρηση αποτελεσματικότητας
116 
 
26.Κατά πόσο επηρεάζουν οι παρακάτω παράγοντες τη χρήση του ψηφιακού 
μάρκετινγκ  (digital marketing)  στις εξαγωγές της επιχείρησης σας; 
Ο Πίνακας 27 και το Γράφημα 21 παρουσιάζουν τους μέσους όρους των απαντήσεων 
σχετικά με την ερώτηση «Κατά πόσο επηρεάζουν οι παρακάτω παράγοντες τη χρήση 
του ψηφιακού μάρκετινγκ  (digital marketing)  στις εξαγωγές της επιχείρησης σας;», 
που κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις. Οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι 
σημαντικότητας εντοπίστηκαν στις προτάσεις «Οι εμπορικές συνήθειες των χωρών» 
και «Οι γλώσσες των χωρών που πραγματοποιούνται οι εξαγωγές» με 3.54 και 3.31 
αντίστοιχα, ενώ ο μικρότερος μέσος όρος σημαντικότητας εντοπίστηκε στην πρόταση 
«Αργές συνδέσεις διαδικτύου των εκάστοτε χωρών» με μέσο όρο 2.73. 
Πίνακας: 27 Κατά πόσο επηρεάζουν οι παρακάτω παράγοντες τη χρήση του 
ψηφιακού μάρκετινγκ  (digital marketing)  στις εξαγωγές της επιχείρησης σας; 
Α/
Α 
  
Καθόλο
υ  
Ελάχιστ
α  
Αρκετά  Πολύ  Πάρα πολύ  
Μ.Ο
. 
1 
Οι γλώσσες των χωρών 
που πραγματοποιούνται οι 
εξαγωγές 
5.3 15.8 38.6 22.8 17.5 
3.3
1 
2 
Τα πολιτιστικά στοιχεία 
(ήθη και έθιμα) των χωρών 
δραστηριοποίησης 
3.6 30.4 28.6 14.3 23.2 
3.2
3 
3 
Αργές συνδέσεις 
διαδικτύου των εκάστοτε 
χωρών 
7 45.6 21.1 19.3 7 
2.7
3 
4 
Το  νομικό περιβάλλον των 
χωρών 
12.5 25 23.2 23.2 16.1 
3.0
5 
5 
Κοινωνικό και πολιτιστικό 
περιβάλλον των χωρών 
8.8 33.3 22.8 21.1 14 
2.9
8 
6 
Οι εμπορικές συνήθειες 
των χωρών 
3.5 8.8 38.6 28.1 21.1 
3.5
4 
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Γράφημα 21: Κατά πόσο επηρεάζουν οι παρακάτω παράγοντες τη χρήση του 
ψηφιακού μάρκετινγκ  (digital marketing)  στις εξαγωγές της επιχείρησης σας; 
 
 
27.Παρακαλώ σημειώστε αν συμφωνείτε ή διαφωνείτε με τις παρακάτω 
προτάσεις. Η χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing)  έχει: 
Ο Πίνακας 28 και το Γράφημα 22 παρουσιάζουν τους μέσους όρους των απαντήσεων 
σχετικά με την ερώτηση «σημειώστε αν συμφωνείτε ή διαφωνείτε με τις παρακάτω 
προτάσεις που αφορούν τη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing)», που 
κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις. Ο μεγαλύτερος μέσος όρος 
σημαντικότητας εντοπίστηκε στη πρόταση «Σημαντική μείωση του κόστους 
διεξαγωγής των εξαγωγών σας» με 2.92, ενώ ο μικρότερος μέσος όρος 
σημαντικότητας εντοπίστηκε στην πρόταση «Σημαντική βελτίωση των εσόδων από 
τις εξαγωγές» με 2.03. 
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Πίνακας: 28 Σημειώστε αν συμφωνείτε ή διαφωνείτε με τις παρακάτω 
προτάσεις. Η χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing)  έχει: 
Α/
Α 
  
Συμφωνώ 
απόλυτα 
Συμφων
ώ  
Ούτε 
συμφωνώ / 
Ούτε διαφωνώ 
Διαφωνώ  
Διαφωνώ 
απόλυτα  
Μ.Ο
. 
1 
Σημαντική βελτίωση των 
εσόδων από τις εξαγωγές 
24.6 56.1 14 1.8 3.5 
2.0
3 
2 
Σημαντική αύξηση του 
αριθμού των εξαγωγικών 
αγορών που εξυπηρετεί η 
επιχείρησή σας 
19.6 51.8 21.4 3.6 3.6 
2.1
9 
3 
Σημαντική αύξηση του 
αριθμού των πελατών σας 
στις εξαγωγικές αγορές 
22.8 50.9 19.3 3.5 3.5 
2.1
4 
4 
Σημαντική μείωση του 
κόστους διεξαγωγής των 
εξαγωγών σας 
8.8 29.8 31.6 19.3 10.5 
2.9
2 
5 
Σημαντική βελτίωση της 
συνολικής εξαγωγικής σας 
επίδοσης 
14 56.1 24.6 3.5 1.8 
2.2
2 
 
Γράφημα 22: Σημειώστε αν συμφωνείτε ή διαφωνείτε με τις παρακάτω 
προτάσεις. Η χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing)  έχει: 
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28.Ποια είναι τα προβλήματα της χρήσης του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital 
marketing) στις εξαγωγές και σε ποιο βαθμό; 
Τέλος, ο Πίνακας 29 και το Γράφημα 23 παρουσιάζουν τους μέσους όρους των 
απαντήσεων σχετικά με την ερώτηση «Ποια είναι τα προβλήματα της χρήσης του 
ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές και σε ποιο βαθμό;», που 
κλήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις. Οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι 
σημαντικότητας εντοπίστηκαν στις προτάσεις «Ο αυξημένος ανταγωνισμός στις 
διεθνείς αγορές», «Η ύπαρξη των λεγόμενων spam, ή trash, ή junk, ή bulk 
ηλεκτρονικών μηνυμάτων» και «Η εξάλειψη επαφής πρόσωπο με πρόσωπο», με 3.72, 
3.51 και 3.47 αντίστοιχα, ενώ οι μικρότεροι μέσοι όροι σημαντικότητας εντοπίστηκαν 
στις προτάσεις «Έλλειψη οράματος για επέκταση» και «Οπισθοδρομική και 
απαρχαιωμένη νοοτροπία της διοίκησης» με 2.49 και 2.57 αντίστοιχα. 
Πίνακας: 29 Ποια είναι τα προβλήματα της χρήσης του ψηφιακού μάρκετινγκ 
(digital marketing) στις εξαγωγές και σε ποιο βαθμό; 
Α/
Α 
  Καθόλου Ελάχιστα  Αρκετά Πολύ  Πάρα πολύ  
Μ.Ο
. 
1 
Ασφάλεια δεδομένων, 
πληροφοριών και 
συναλλαγών 
3.5 29.8 35.1 21.1 10.5 
3.0
5 
2 
Έλλειψη εκπαιδευμένου 
εργατικού δυναμικού στην 
αγορά εργασίας 
14.3 19.6 41.1 16.1 8.9 
2.8
5 
3 
Ελλιπής γνώση και  
εκπαίδευση στη χρήση του 
12.3 29.8 33.3 17.5 7 
2.7
7 
4 Η ταχύτητα πρόσβασης 5.3 49.1 29.8 10.5 5.3 
2.6
1 
5 
Νομικά ζητήματα και  
περιορισμοί 
3.5 43.9 28.1 10.5 14 
2.8
7 
6 Η γλώσσα 8.8 38.6 26.3 19.3 7 
2.7
7 
7 Η κουλτούρα 5.3 31.6 29.8 19.3 14 
3.0
5 
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8 
Οπισθοδρομική και 
απαρχαιωμένη νοοτροπία της 
διοίκησης 
24.6 29.8 22.8 8.8 14 
2.5
7 
9 
Έλλειψη οράματος για 
επέκταση 
28.1 28.1 17.5 19.3 7 
2.4
9 
10 
Η ύπαρξη ενοχλητικών 
διαφημίσεων 
3.6 23.6 16.4 40 16.4 
3.4
1 
11 
Η ύπαρξη των λεγόμενων 
spam, ή trash, ή junk, ή bulk 
ηλεκτρονικών μηνυμάτων 
1.8 16.1 28.6 35.7 17.9 
3.5
1 
12 
Η εξάλειψη επαφής πρόσωπο 
με πρόσωπο 
3.5 15.8 35.1 21.1 24.6 
3.4
7 
13 Ύπαρξη τεχνοφοβίας 5.4 21.4 41.1 21.4 10.7 3.1 
14 
Δυσκολία στόχευσης 
ορισμένων τμημάτων της 
αγοράς (π.χ. άτομα τρίτης 
ηλικίας) 
5.3 21.1 28.1 22.8 22.8 
3.3
6 
15 
Η αξιοπιστία των 
πληροφοριών που 
παρέχονται από το Διαδίκτυο 
3.5 26.3 43.9 15.8 10.5 
3.0
3 
16 
Ο αυξημένος ανταγωνισμός 
στις διεθνείς αγορές 
5.3 12.3 22.8 24.6 35.1 
3.7
2 
17 
Η αλλαγή του τρόπου αγοράς 
προϊόντων, αφού συνήθως ο 
αγοραστής ψάχνει τον 
πωλητή και όχι το αντίστροφο 
5.3 33.3 31.6 21.1 8.8 
2.9
4 
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Γράφημα 23: Ποια είναι τα προβλήματα της χρήσης του ψηφιακού μάρκετινγκ 
(digital marketing) στις εξαγωγές και σε ποιο βαθμό; 
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Νομικά ζητήματα και  περιορισμοί
Η γλώσσα
Η κουλτούρα
Οπισθοδρομική και απαρχαιωμένη νοοτροπία της διοίκησης
Έλλειψη οράματος για επέκταση
Η ύπαρξη ενοχλητικών διαφημίσεων
Η ύπαρξη των λεγόμενων spam, ή trash, ή junk, ή bulk 
ηλεκτρονικών μηνυμάτων
Η εξάλειψη επαφής πρόσωπο με πρόσωπο
Ύπαρξη τεχνοφοβίας
Δυσκολία στόχευσης ορισμένων τμημάτων της αγοράς (π.χ. 
άτομα τρίτης ηλικίας)
Η αξιοπιστία των πληροφοριών που παρέχονται από το 
Διαδίκτυο
Ο αυξημένος ανταγωνισμός στις διεθνείς αγορές
Η αλλαγή του τρόπου αγοράς προϊόντων, αφού συνήθως ο 
αγοραστής ψάχνει τον πωλητή και όχι το αντίστροφο
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ & ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
7.1 Συμπεράσματα 
 
          Ολοκληρώνοντας, η εν λόγω διπλωματική εργασία είχε ως στόχο να 
διερευνήσει τη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ στις ελληνικές εξαγωγικές 
επιχειρήσεις. Στο πρώτο μέρος, διερευνήθηκε σε θεωρητικό πλαίσιο  το αντικείμενο 
της μελέτης, μέσα από την ανάλυση ελληνικής και ξένης βιβλιογραφίας και 
αρθρογραφίας. Με βάση τη συγκεκριμένη βιβλιογραφία δομήθηκε ένα 
ερωτηματολόγιο 28 ερωτήσεων, το οποίο στάλθηκε ηλεκτρονικά μέσω του 
ηλεκτρονικού ταχυδρομείου σε ελληνικές εξαγωγικές εταιρίες, προκειμένου να 
διερευνηθεί η χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ στις ελληνικές εξαγωγικές εταιρίες. 
Στην παρούσα ενότητα, θα περιγραφούν συνοπτικά τα αποτελέσματα της έρευνας 
που πραγματοποιήθηκε. 
             Στη σημερινή εποχή η ραγδαία ανάπτυξη του διαδικτύου και των νέων 
τεχνολογιών επέφεραν αξιοσημείωτες αλλαγές στον τρόπο με τον οποίο λειτουργούν 
και συναλλάσσονται οι επιχειρήσεις, ειδικά όσον αφορά την εξαγωγική τους 
δραστηριότητα. Το διαδίκτυο χρησιμοποιείται σήμερα όχι μόνο για την ανταλλαγή 
πληροφοριών, αλλά και για την ανάπτυξη των επιχειρήσεων. Η πληροφορία 
βρίσκεται παντού στο περιβάλλον ενός ανθρώπου οδηγώντας ολοένα και 
περισσότερες επιχειρήσεις να εντάξουν τις  διαφορετικές στρατηγικές που προσφέρει 
το ψηφιακό μάρκετινγκ στην καθημερινότητα τους δρέποντας τα μέγιστα οφέλη. 
         Είναι κοινός τόπος ότι σήμερα οι ηλεκτρονικές αγορές αυξάνονται με ραγδαίους 
ρυθμούς. Το ψηφιακό μάρκετινγκ αποτελεί πλέον ένα από τα σημαντικότερα 
εργαλεία-αν όχι το πιο σημαντικό- στρατηγικής των σύγχρονων επιχειρήσεων που 
δραστηριοποιούνται στο ψηφιακό γίγνεσθαι. Τα ψηφιακά μέσα λοιπόν μπορούν να 
βοηθήσουν στο έπακρον μια εξαγωγική επιχείρηση να ικανοποιήσει τους στόχους 
της, τα οράματα της και να της μειώσουν σημαντικά τα λειτουργικά κόστη.  
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      Η επανάσταση του ψηφιακού μάρκετινγκ έχει δώσει νέες προοπτικές και 
ευκαιρίες στις επιχειρήσεις και αυτό που πρέπει να τονισθεί είναι πως εξελίσσεται 
συνεχώς μετατρέποντας τις επιχειρήσεις σε περισσότερο καινοτόμες, ανταγωνιστικές 
και επικερδής. Εν έτη 2018, πλήθος επιχειρήσεων που επιδιώκουν να ισχυροποιήσουν 
τη θέση τους στην διεθνή αγορά καταφεύγουν στο ψηφιακό μάρκετινγκ και 
συγκεκριμένα στα σύγχρονα εργαλεία και μέσα που αυτό προσφέρει για να το 
επιτύχουν. Το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι ρηξικέλευθο στο χώρο της διαφήμισης και 
της πώλησης, βοηθώντας στην επιχείρηση να αναπτυχθεί, να αυξήσει τις πωλήσεις 
της, τα κέρδη της και να ισχυροποιήσει το προϊόν της. Δεν θα πρέπει να λησμονηθεί 
πως τα ψηφιακά μέσα και εργαλεία ανανεώνονται καθημερινά και 
αναπροσαρμόζονται πράγμα που σημαίνει ότι οι επιχειρήσεις πρέπει να 
ενημερώνονται και ακολουθούν τα νέα δεδομένα συνεχώς για να επικρατήσουν στον 
ψηφιακό αυτόν κόσμο. 
            Ο βασικός σκοπός της παρούσας έρευνας, ωστόσο, είναι η κατανόηση 
κάποιων ζητημάτων, που αφορούν τη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital 
marketing) στις Ελληνικές εξαγωγικές εταιρείες. Συνολικά απάντησαν 102 εταιρείες, 
μέσω των οποίων προκύπτουν και τα αποτελέσματα όλης της έρευνάς. 
 Οι περισσότερες επιχειρήσεις έχουν ιδρυθεί μετά το 1961 και φαίνεται να 
ασχολούνται με τρόφιμα ή ποτά, ενώ με σημαντική διαφορά ακολουθούν οι εταιρείες 
παροχής υπηρεσιών. Η πλειοψηφία των επιχειρήσεων εμπορεύονται υλικά αγαθά και 
στοχεύουν τόσο σε καταναλωτές, όσο και σε άλλες επιχειρήσεις.  
 Οι επιχειρήσεις που μελετήθηκαν, ήταν από μικρές επιχειρήσεις με έναν 
εργαζόμενο, έως και μεγάλες επιχειρήσεις με πάνω από 2000 άτομα προσωπικό, που 
πραγματοποιούν εξαγωγές τουλάχιστον ένα χρόνο, σε τουλάχιστον μία χώρα του 
εξωτερικού. Οι κυριότερες χώρες στόχευσης, είναι βασικά οι Η.Π.Α. και η Γερμανία, 
ενώ ακολουθούν η Αγγλία, η Γαλλία και η Ιταλία που είναι μάλιστα στα ίδια περίπου 
επίπεδα. Οι διεθνείς δραστηριότητες αυτές, στις περισσότερες επιχειρήσεις, 
αποφέρουν έως και το 50% των συνολικών τους εσόδων. 
 Η πλειοψηφία των επιχειρήσεων με ποσοστό 88.2%, απάντησε ότι διαθέτει τη 
δική της εταιρική ιστοσελίδα, κατά μέσο όρο 9 χρόνια, η οποία είναι γραμμένη τόσο 
στα Αγγλικά, όσο και στα Ελληνικά, ενώ υπάρχουν και άλλες επιχειρήσεις με 
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ιστοσελίδα γραμμένη σε άλλη γλώσσα. Ερευνητικά διαπιστώνεται πράγμα που 
εντοπίζεται και σε όλες τις προγενέστερες έρευνες (Kaur et al., 2015; Kumar and Lall, 
2016) ότι  επίσημη ιστοσελίδα τους αφορά το πλέον σημαντικότερο εργαλείο στην 
προσπάθεια τους για μία επιτυχημένη, ψηφιακή παρουσία σε ένα ιδιαίτερα 
ανταγωνιστικό και διαρκώς μεταβαλλόμενο, επιχειρηματικό περιβάλλον και οι 
ελληνικές εταιρίες φαίνεται να δρέπουν τα οφέλη από αυτό.  
     Το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι κάτι το οποίο χρησιμοποιούν λίγο περισσότερες από 
τις μισές επιχειρήσεις με ποσοστό που φτάνει το 57,8%, ενώ αυτές που δεν το 
χρησιμοποιούν επικαλούνται το ότι δεν ταιριάζει με το προφίλ της επιχείρησής τους, 
ή ότι θεωρούν πως θα έχει γενικά αρνητικές επιπτώσεις. Στο σημείο αυτό, σκόπιμο 
είναι να αναφερθεί πως το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι σημαντικός αρωγός για μια 
επιχείρηση εν έτη 2018 να δραστηριοποιείται μέσω  αυτού του εργαλείου, γιατί όπως 
αναφέραμε και στα προηγούμενα κεφάλαια τα πλεονεκτήματα είναι πολλά και η 
πλειονότητα των δυνητικών πελατών βρίσκεται στην ψηφιακή αγορά (Kaur et al., 
2015; Lamberton and Stephen, 2016). Παρ όλα αυτά, από αυτούς που δεν το 
χρησιμοποιούν, κατά ένα σημαντικό ποσοστό το 42,2% σκοπεύουν να το 
χρησιμοποιήσουν μελλοντικά. Το εύρημα αυτό δίνει κάποιου είδους θετική 
ενθάρρυνση, μιας και οι ελληνικές επιχειρήσεις φαίνεται να κατανοούν την αξία του 
ψηφιακού μάρκετινγκ δίνοντας υπόσχεση πως θα εκσυγχρονιστούν και θα είναι στο 
μέλλον ανταγωνιστικές και παρούσες στη διεθνή αγορά. 
 Το ψηφιακό μάρκετινγκ, χρησιμοποιείται από τις ενδιαφερόμενες επιχειρήσεις 
κατά μέσο όρο 6 χρόνια και φαίνεται πως η μεγαλύτερη συνεισφορά του, είναι η 
αύξηση της προβολής στην αγορά και η βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης. Το 
παραπάνω εύρημα συμφωνεί με τις μελέτες που συμπεραίνουν ότι το ψηφιακό 
μάρκετινγκ αποτελεί μοναδική ευκαιρία για τις μικρομεσαίες επιχειρήσεις να 
ανταγωνιστούν επί ίσοις όροις τις μεγαλύτερες εταιρείες, δημιουργώντας ένα συνεπές 
και αναγνωρίσιμο εμπορικό σήμα. Η αύξηση αναγνωρισιμότητας επωνυμίας και 
εδραίωση φήμης είναι ένα σημαντικό πλεονέκτημα που παρέχει το ψηφιακό 
μάρκετινγκ μαζί με πλήθος άλλων (Βλαχοπούλου 2003; Kumar and Lall,2016; 
Kannan and Hongshuang 2017) και οι ελληνικές επιχειρήσεις έχουν αρχίσει να 
μπαίνουν και αυτές ενεργά στο στίβο του ψηφιακού μάρκετινγκ.  
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     Ένα ακόμα συμπέρασμα από την έρευνα είναι ότι η διαχείριση του ψηφιακού 
μάρκετινγκ γίνεται επί της πλειοψηφίας από εξειδικευμένα στελέχη και αυτό 
προφανώς γίνεται για να εξασφαλίσουν την ανταπόδοση της επένδυσής τους. Η 
ανάγκη για καθημερινή παρουσία των επιχειρήσεων στα ψηφιακά μέσα καθιστά 
απαραίτητη την ύπαρξη εξειδικευμένου προσωπικού, ενώ ακόμη χρειάζεται να 
παρέλθει ένα εύλογο χρονικό διάστημα, προκειμένου οι τελευταίες να μπορέσουν να 
καρπωθούν τα οφέλη της χρήσης του ψηφιακού μάρκετινγκ. 
     Τα σημαντικότερα εργαλεία/μέσα του ψηφιακού μάρκετινγκ που χρησιμοποιούν 
σε μεγαλύτερο βαθμό οι επιχειρήσεις της παρούσας έρευνας είναι το μάρκετινγκ 
μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (email marketing) και μάρκετινγκ μέσω των μέσων 
κοινωνικής δικτύωσης (social media marketing). Ερευνητικά διαπιστώνεται πράγμα 
που εντοπίζεται και σε άλλες έρευνες (Kannan and Hongshuang, 2017; Lamberton 
and Stephen, 2016)) ότι ο ρυθμός ανάπτυξης αυτών των μέσων αυξάνεται ταχύτητα 
και έχει μεγάλη επιρροή. Το γεγονός αυτό καταδεικνύει ότι, οι σημερινές 
επιχειρήσεις έχουν κατανοήσει την αναγκαιότητα και τη σπουδαιότητα των 
εργαλείων αυτών, οπότε και προσάρμοσαν ανάλογα τις πρακτικές τους. Η αποστολή 
ηλεκτρονικών μηνυμάτων επιτυγχάνει, παράλληλα, τη μεγαλύτερη απόδοση της 
επένδυσης και μέσω των κοινωνικών δικτύων παρέχεται η δυνατότητα για μία άμεση 
και αμφίπλευρη επαφή μεταξύ κάθε επιχείρησης και των πελάτων της, εγχώρια και 
διεθνώς. Οι επιχειρήσεις επικοινωνούν τόσο μεταξύ τους, όσο και με τους πελάτες 
τους ως επί το πλείστον μέσω του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (email) ή τηλεφώνου, 
ενώ η γλώσσα επικοινωνίας είναι βασικά τα Αγγλικά και τα Ελληνικά. 
  Αξιοσημείωτο κομμάτι της έρευνας είναι ότι οι μισές περίπου επιχειρήσεις 
που χρησιμοποιούν το ψηφιακό μάρκετινγκ, με ποσοστό 49.1%, ελέγχουν την 
απόδοση του ψηφιακού μάρκετινγκ στις εξαγωγές. Το εύρημα αναφορικά με την 
απόδοση του ψηφιακού μάρκετινγκ δείχνει ότι μεγάλο μέρος των ελληνικών 
εξαγωγικών επιχειρήσεων βρίσκονται ακόμη σε αρχικό στάδιο. Μολαταύτα, σε 
προγενέστερες έρευνες (Hennig et al., 2010; Wymbs, 2011; Βλαχοπούλου, 2014), 
επισημαίνεται οτι  η μέτρηση της αποτελεσματικότητας είναι πολύ σημαντική για την 
προώθηση των προϊόντων μέσω του διαδικτύου, ώστε οι επιχειρήσεις να διορθώσουν 
τυχόν λάθη που προέκυψαν και να τα διορθώσουν σε δεύτερο στάδιο. Τα ψηφιακά 
μέσα μάρκετινγκ παρέχουν χρήσιμες εφαρμογές μέτρησης της επικοινωνίας και 
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σχεδόν κάθε ενέργεια στο διαδίκτυο μπορεί να παρακολουθείται από άλλους 
καταναλωτές και εταιρίες. Βάσει της έρευνας ο δείκτης αυτός που χρησιμοποιείται 
συχνότερα από τις εξαγωγικές εταιρίες για να γίνει αυτός ο έλεγχος, είναι η κατάταξη 
βάσει λέξεων κλειδιών μέσω βελτιστοποίησης μηχανών αναζήτησης (Seo keyword 
ranking), το ποσοστό κλικαρίσματος (click through rate) και η Απόδοση Επένδυσης 
(Return on investment-Roi).  
 Όσον αφορά το μάρκετινγκ δικτύου συνεργατών (affiliate marketing) φαίνεται 
πως χρησιμοποιείται σε λιγότερο από τις μισές επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν 
ψηφιακό μάρκετινγκ, ενώ αυτές που το χρησιμοποιούν, επιλέγουν κατά βάσιν το Cost 
per click μοντέλο /διαφημιστική καμπάνια, στο οποίο ο συνεργάτης (affiliate) 
εισπράττει ένα μικρό ποσό για κάθε κλικ που γίνεται σε κάποιο δημιουργικό εικόνας 
ή κειμένου ενός διαφημιζόμενου . Το εύρημα αναφορικά με το μάρκετινγκ δικτύου 
συνεργατών (affiliate marketing), δε συμφωνεί με την έρευνα των  Kumar and Lall 
(2016), όπου τονίζουν ότι το συνεργατικό μάρκετινγκ είναι από τα εργαλεία του 
ψηφιακού μάρκετινγκ που κατέχει εξέχουσα θέση στη στρατηγική μάρκετινγκ των 
επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στο ηλεκτρονικό εμπόριο και προσφέρουν 
πλήθος πλεονεκτημάτων με το χαμηλότερο δυνατό κόστος. 
 Τα ευρήματα αναφορικά με τα κίνητρα του ψηφιακού μάρκετινγκ είναι 
ποικίλα με βασικότερο την αύξηση των κερδών και των πωλήσεων, καθώς και την 
προσέλκυση νέων πελατών αλλά και την αύξηση της αναγνωσιμότητας της εκάστοτε 
επιχείρησης. Τα ευρήματα αυτά συμφωνούν με τις μελέτες (Kannan and Hongshuang 
2017; Αζαρία 2010) που συμπεραίνουν ότι οι επιχειρήσεις αυτές επιλέγουν το 
ψηφιακό μάρκετινγκ για να εισέλθουν στο ψηφιακό γίγνεσθαι αποκτώντας νέους 
πελάτες και αυξάνοντας τις πωλήσεις τους με το χαμηλότερο δυνατό κόστος. 
Αντίθετα, ο βασικότερος παράγοντας που φαίνεται να επηρεάζει το συγκεκριμένο 
είδος μάρκετινγκ είναι οι εμπορικές συνήθεις των χωρών.  
 Τέλος, αναφορικά με τα προβλήματα χρήσης του ψηφιακού μάρκετινγκ, οι 
επιχειρήσεις δείχνουν να ανησυχούν για τον αυξημένο ανταγωνισμό στις διεθνείς 
αγορές, την ύπαρξη των λεγόμενων spam, trash, junk, bulk ηλεκτρονικών 
μηνυμάτων, ή ακόμα και την εξάλειψη της επαφής πρόσωπο με πρόσωπο. Στο σημείο 
αυτό τα αποτελέσματα της έρευνας συνάδουν με τη έρευνα του Αζαρία (2010), ο 
οποίος τονίζει ότι οι ελληνικές μικρομεσαίες και μεγαλύτερες εταιρείες 
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αντιμετωπίζουν πολλά προβλήματα στην εξαγωγική τους δραστηριότητα. Βέβαια, 
όπως σε κάθε φαινόμενο, έτσι κι εδώ δε λείπουν οι προκλήσεις και τα εμπόδια.  Τα 
εμπόδια αυτά δεν πρέπει να αποτελούν τροχοπέδη για τις ελληνικές εξαγωγικές 
εταιρίες, ωστόσο οι επιχειρήσεις καλούνται να διαμορφώσουν όσο το δυνατόν 
καλύτερα μία στρατηγική ψηφιακού μάρκετινγκ (Gioko,  2015), λαμβάνοντας υπόψιν 
τους διάφορους παράγοντες που μπορεί να οδηγήσουν σε μη επιθυμητά 
αποτελέσματα. 
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7.2 Προτάσεις  
 
      Σύμφωνα με τα παραπάνω συμπεράσματα και τις αναλύσεις, αναφέρονται 
κάποιες χρήσιμες προτάσεις για τις ελληνικές εξαγωγικές εταιρίες. Οι προτάσεις 
αυτές απευθύνονται όχι μόνο στις ελληνικές εταιρίες που ασχολούνται με το ψηφιακό 
μάρκετινγκ στη διεθνή τους δραστηριότητα αλλά και σ αυτές που θα θέλουν να 
συμμετέχουν στο διεθνή στίβο με τη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ. Το ψηφιακό 
μάρκετινγκ όπως προκύπτει από τη βιβλιογραφία και την έρευνα που 
πραγματοποιήθηκε αποτελεί σημαντικό εργαλείο για την εξαγωγική δραστηριότητα 
των ελληνικών επιχειρήσεων καθώς τους ανοίγει νέους δρόμους επικοινωνίας και 
αλληλοεπίδρασης με την ψηφιακή παγκόσμια κοινωνία.  Οι προτάσεις λοιπόν αυτές 
έχουν σκοπό να αποτελέσουν έναν αρωγό για τους ενδιαφερόμενους ώστε να 
αναπτυχθούν, να εξελιχθούν και να ακολουθήσουν με επιτυχία τις νέες τάσεις του 
ψηφιακού μάρκετινγκ. 
      Οι ελληνικές επιχειρήσεις που έχουν διεθνή δραστηριότητα, χρησιμοποιώντας το 
ψηφιακό μάρκετινγκ τους δίνεται η δυνατότητα να απευθυνθούν στη διεθνή και 
παγκόσμια αγορά, μια αγορά με εκατομμυρίων δυνητικών πελατών αυξάνοντας όχι 
μόνο το αγοραστικό τους κοινό αλλά και τους προμηθευτές και σε ένα επόμενο 
στάδιο τις πωλήσεις και τα κέρδη τους. Οι επιχειρήσεις που απευθύνονται σε όλο τον 
κόσμο οφείλουν  να συμμετέχουν ενεργά και να χρησιμοποιούν τα εργαλεία και τα 
μέσα του ψηφιακού μάρκετινγκ (όπως για παράδειγμα το Email Marketing 
(Ηλεκτρονικό ταχυδρομείο), το Search Engine Marketing (Μάρκετινγκ Μέσω 
Μηχανών Αναζήτησης), τα Social Media Marketing (Mάρκετινγκ Κοινωνικής 
Δικτύωσης), Mobile Marketing (Μάρκετινγκ Μέσω Κινητών Τηλεφώνων) κ.α) 
προκειμένου να διατηρούν μία επαφή με τη διεθνή αγορά, το καταναλωτικό κοινό, 
τους προμηθευτές, να επικοινωνούν μαζί τους και να βελτιώνουν τη διαδραστικότητα 
με τους πελάτες αλλά και να κατανοούν καλύτερα τις ανάγκες των πελατών.  
      Πολλές επιχειρήσεις φοβούνται, αποφεύγουν, αναβάλουν ή ακόμη αρνούνται  να 
ασχοληθούν με τα ψηφιακά μέσα. Αυτό όμως, θα πρέπει να παραμεριστεί γιατί 
ενδέχεται να φέρει αρνητικά αποτελέσματα σε επίπεδο ανταγωνιστικότητας αλλά και 
οικονομικών απολαβών.  
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       Ένα ακόμη σημαντικό πλεονέκτημα το οποίο διαθέτει το ψηφιακό μάρκετινγκ με 
τη βοήθεια της τεχνολογίας είναι η δυνατότητα μετρήσεων της αποτελεσματικότητας, 
με απώτερο σκοπό να διαπιστωθεί ο βαθμός ικανοποίησης των καταναλωτών σε 
σχέση με τα προϊόντα που παρέχονται από την κάθε υπηρεσία. Η μέτρηση της 
απόδοσης μπορεί να βοηθήσει σημαντικά στο να εντοπιστούν τυχόν λάθη 
βελτιώνοντας τυχόν προβλήματα που εντοπίστηκαν, αποκομίζοντας τα βέλτιστα 
αποτελέσματα. 
      Εκτός από τα παραπάνω θα μπορούσε να διεξαχθεί και ποιοτική έρευνα 
προκειμένου να διερευνηθούν εις βάθος οι απόψεις των στελεχών των 
επιχειρήσεων σχετικά με το πως  ψηφιακό μάρκετινγκ επηρεάζει είτε θετικά είτε 
αρνητικά τις εξαγωγές των ελληνικών επιχειρήσεων αλλά και να παρουσιαστούν 
διεξοδικά τα εργαλεία του ψηφιακού μάρκετινγκ που χρησιμοποιούν.  
        Είναι πρόδηλο, λοιπόν,  ότι μία πρώτη αναλυτική προσέγγιση, όπως αποτελεί η 
παρούσα μελέτη, δεν καθίσταται δυνατόν να καλύψει πλήρως το αντικείμενο και 
αφήνει ακόμα αρκετά περιθώρια για μελλοντικές έρευνες.  
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7.3 Περιορισμοί 
 
      Στην παρούσα ενότητα αναφέρονται οι περιορισμοί της παρούσης έρευνας, 
με απώτερο σκοπό στο μέλλον να μπορεί να διεξαχθεί η έρευνα με τον ίδιο 
σκοπό αλλά χωρίς να υποπέσει στους περιορισμούς της.  Κρίνεται απαραίτητο στο 
σημείο αυτό, για λόγους επιστημονικής ορθότητας, να αναφερθούμε σε κάποιους 
περιορισμούς οι οποίοι εάν δεν υπήρχαν θα μπορούσε να ενισχυθεί περισσότερο η 
εγκυρότητα των αποτελεσμάτων.  
    Αρχικά ένας βασικός περιορισμός αφορά στη μέθοδο δειγματοληψίας, το οποίο 
ανέρχεται στις 102 εξαγωγικές ελληνικές επιχειρήσεις. Η συγκεκριμένη μέθοδος 
δειγματοληψίας δεν καταλήγει σε αντιπροσωπευτικό δείγμα. Ως εκ τούτου τα 
συμπεράσματα της παρούσης έρευνας δεν μπορούν να γενικευθούν στο σύνολο του 
πληθυσμού.  
      Το μέγεθος του ερωτηματολογίου, ακόμη, ήταν αρκετά μεγάλο και αυτό ίσως να 
λειτούργησε σαν ανασταλτικός παράγοντας για ορισμένες επιχειρήσεις που δε 
διέθεταν τον κατάλληλο χρόνο ώστε να απαντήσουν το ερωτηματολόγιο. 
      Επίσης, όπως προαναφέρθηκε η αποστολή του ερωτηματολόγιου 
πραγματοποιήθηκε μέσω του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και παρά το γεγονός ότι 
στάλθηκε παράλληλα μια ενημερωτική επιστολή για την ανωνυμία των 
συμμετεχόντων, ορισμένες επιχειρήσεις αντιμετώπισαν  με δισταγμό και επιφύλαξη 
το ερωτηματολόγιο αυτό. 
      Πολλές επιχειρήσεις που δεν χρησιμοποιούν στην εξαγωγική τους δραστηριότητα 
το ψηφιακό μάρκετινγκ δίστασαν να απαντήσουν στο ερωτηματολόγιο θεωρώντας 
πως δεν θα βοηθήσουν στην εν λόγω έρευνα. 
      Τέλος, στο σημείο αυτό, θα ήθελα να επιστήσω την προσοχή σας, και να τονίσω 
ότι η ύπαρξη των παραπάνω περιορισμών δεν μειώνει σε καμία περίπτωση την 
συνεισφορά της συγκεκριμένης μελέτης, η οποία προσφέρει πολύτιμα στοιχεία όσον 
αφορά τη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ από τις ελληνικές εξαγωγικές εταιρείες.  
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Παράρτημα 
 
 Στο παράρτημα αυτό παρατίθεται το ερωτηματολόγιο της έρευνας το οποίο στάλθηκε 
σε ηλεκτρονική μορφή στις ελληνικές εξαγωγικές εταιρίες και το οποίο κλήθηκαν να 
απαντήσουν. 
 
 
                                               ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 
«ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (DIGITAL MARKETING) ΣΤΙΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 
ΕΞΑΓΩΓΙΚΕΣ ΕΤΑΙΡΙΕΣ» 
    
   Το παρόν ερωτηματολόγιο αποτελεί μέρος της έρευνας που διεξάγεται στα πλαίσια 
μεταπτυχιακής εργασίας στο πρόγραμμα Διεθνείς Επιχειρηματικές Δραστηριότητες 
του τμήματος Οργάνωσης & Διοίκησης Επιχειρήσεων του Πανεπιστημίου 
Μακεδονίας, με τη συνδρομή της καθηγήτριας Ροδούλας Τσιότσου. Σκοπός του 
ερωτηματολογίου είναι να καταγραφούν απόψεις αναφορικά με τη χρήση και την 
εφαρμογή του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing) στις Ελληνικές εξαγωγικές 
εταιρίες. Εκτιμώμενος χρόνος 5-7 λεπτά.   
                 Σας ευχαριστούμε εκ των προτέρων για τη συμπλήρωσή του.  
                                                Σκυλίτση Αθανασία 
                 Μεταπτυχιακή φοιτήτρια Διεθνών Επιχειρηματικών Δραστηριοτήτων 
                                              Email: mib16035@uom.edu.gr 
                                               Τηλ:6988252918 
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1.ΓΕΝΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ  
 
1. Σε ποιον κλάδο δραστηριοποιείται η επιχείρηση σας; 
 Καλλυντικά 
 Τρόφιμα/Ποτά 
 Υγείας /Φαρμάκων 
 Ταξιδιωτικές Υπηρεσίες 
 Υπηρεσίες 
 Παιχνίδια 
 Ενέργεια 
 Ηλεκτρονικά Προϊόντα 
 Τηλεπικοινωνίες 
 Τηλε-Υπηρεσίες 
 Χρηματο-Οικονομικές Υπηρεσίες, Τράπεζες 
 Τουρισμός 
 Ταχυμεταφορές-Logistics 
 Πληροφορική - Νέα Τεχνολογία 
 Κατασκευές/Αρχιτέκτονες/Πολιτικοί Μηχανικοί 
 Κτηματομεσιτικά/Real Estate 
 Λιανεμπόριο 
 Ένδυση/ Μόδα 
 Άλλο 
2. Τι εμπορεύεται η επιχείρηση σας; 
 Υλικά αγαθά 
 Υπηρεσίες 
 Και τα δύο   
3. Σε ποιο κοινό στοχεύει/απευθύνεται η επιχείρηση σας;  
 Καταναλωτές 
 Επιχειρήσεις 
 Και τα δύο   
4. Πόσους εργαζόμενους απασχολεί η επιχείρηση σας;    
 
5. Πότε ιδρύθηκε η επιχείρηση σας;   
6. Πόσα χρόνια πραγματοποιεί εξαγωγές η επιχείρησή σας;   
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7. Σε πόσες χώρες (εκτός της Ελλάδας) δραστηριοποιείται η επιχείρηση σας και 
ποιες είναι οι κυριότερες (αναφέρετε έως  πέντε χώρες);  
  
8. Τι ποσοστό (%) των εσόδων της επιχείρησης προέρχεται από διεθνείς 
δραστηριότητες;  
   0% έως 20% 
  21% έως 40% 
  41% έως 60%  
  61% έως 80% 
  81% έως 100% 
 
 
2. ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (DIGITAL MARKETING)  
9. Διαθέτει η επιχείρηση σας τη δική της εταιρική ιστοσελίδα (website); 
  Ναι      Όχι 
 
10. Πόσα χρόνια διαθέτει η επιχείρηση σας τη δική της εταιρική ιστοσελίδα 
(website);   
 
11. Σε ποιες γλώσσες είναι γραμμένη και μεταφρασμένη η εταιρική σας 
ιστοσελίδα (website);  
 
12. Χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) 
στις εξαγωγές της;  
 Ναι   Όχι 
Αν η απάντησή σας είναι “Ναι” μεταβείτε στην 15 ερώτηση. 
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13. Ποιοι ήταν οι λόγοι για τους οποίους δεν χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας το 
ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) στις εξαγωγές της; 
 Πάρα πολύ 
σημαντικό 
Πολύ 
σημαντικό 
Αρκετά 
σημαντικό 
Ελάχιστα 
σημαντικό 
Καθόλου 
σημαντικό 
Επικέντρωση σε 
άλλα εργαλεία 
μάρκετινγκ 
     
Δεν ταιριάζει στο 
προφίλ της 
επιχείρησης 
     
Έλλειψη γνώσης και 
ορθής κατάρτισης 
του προσωπικού 
     
Αβεβαιότητα για τα 
πιθανά οφέλη που 
προσφέρει 
     
Έλλειψη ασφάλειας      
Υψηλό κόστος      
Αρνητικές 
επιπτώσεις 
     
 
14. Σκοπεύετε να χρησιμοποιήσετε το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) 
στην επιχείρησης σας  στο μέλλον; 
 Ναι 
 Όχι   
 Δεν γνωρίζω  
 
 
 
3. ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΕΞΑΓΩΓΕΣ  
 
15. Πόσα χρόνια χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας το ψηφιακό μάρκετινγκ στις 
εξαγωγές; 
 
16. Ποιοι από τους παρακάτω στόχους ικανοποιούνται μέσω του ψηφιακού 
μάρκετινγκ (digital marketing); 
 Καθόλου Ελάχιστα Αρκετά Πολύ Πάρα 
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πολύ 
Βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης      
Βελτίωση της εξυπηρέτησης των 
πελατών της 
     
Εύρεση νέων ευκαιριών      
Αύξηση της προβολής της στην αγορά      
Ανάπτυξη συναλλαγών      
Επέκταση σε νέες αγορές      
Προσαρμογή στις προσδοκίες των 
πελατών 
     
Μείωση του κόστους μάρκετινγκ      
Υιοθέτηση των νέων τεχνολογιών για τη 
διατήρηση του καινοτόμου χαρακτήρα 
της 
     
 
17. Ποιος διαχειρίζεται το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing) της επιχείρησης 
σας;  
 Εξειδικευμένα στελέχη της επιχείρησης 
 Εξωτερικός συνεργάτης 
 Όλο το προσωπικό  
 Άλλος/οι  
 
18. Ποια από τα παρακάτω μέσα/εργαλεία του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital 
marketing) χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας  και σε ποιό βαθμό; 
 
 Καθόλου Ελάχιστα Αρκετά Πολύ Πάρα 
πολύ 
Email Marketing (Ηλεκτρονικό 
ταχυδρομείο) 
     
Affiliate Marketing 
(Μάρκετινγκ Συνεργατών) 
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Viral Marketing (Ιογενές Μάρκετινγκ)      
Search Engine Marketing (Μάρκετινγκ 
Μέσω Μηχανών Αναζήτησης) 
     
Social Media Marketing (Mάρκετινγκ 
Κοινωνικής Δικτύωσης) 
     
Search Engine Optimization 
(Βελτιστοποίηση Ιστοσελίδων Για Τις 
Μηχανές) 
     
Mobile Marketing (Μάρκετινγκ Μέσω 
Κινητών Τηλεφώνων) 
     
 
 
 19. Ποιο μέσο χρησιμοποιεί η επιχείρησή σας  για να επικοινωνεί με τις άλλες 
εταιρείες ή τους πελάτες της και σε ποιο βαθμό; 
 Καθόλου Ελάχιστα Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 
Email      
LinkedIn      
Twitter      
Facebook      
Τηλέφωνο      
Instagram      
Messenger      
 
 
20. Ποιες γλώσσες χρησιμοποιείτε στα ψηφιακά μέσα/ εργαλεία της επιχείρησης 
σας;   
 
 
21.Μετράει η επιχείρηση σας την απόδοση του ψηφιακού μάρκετινγκ στις 
εξαγωγές ;  
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 Ναι   
 Όχι  
Αν η απάντησή σας είναι “Όχι” μεταβείτε στην  ερώτηση 23. 
 
22. Αν Ναι, Ποιούς από τους παρακάτω δείκτες μέτρησης της απόδοσης 
χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας και σε ποιο βαθμό; 
 Καθόλου Ελάχιστα Αρκετά Πολύ Πάρα 
πολύ 
Απόδοση Επένδυσης (Return On Investment-
Roi) 
     
Κατάταξη Βάσει Λέξεων Κλειδιών Μέσω 
Βελτιστοποίησης Μηχανών Αναζήτησης (SEO 
Keyword Ranking). 
     
Ποσοστό Κλικαρίσματος (Click Through 
Rate). 
     
Μέσος Χρόνος Παραμονής Στον Ιστότοπο 
(Average Site Time) 
     
Ανταποκρίσεις Από Κάθε Δραστηριότητα 
Μάρκετινγκ (Leads Per Marketing Activity). 
     
Αλληλεπιδράσεις Online (Online Interactions).      
Κόστος Για Κάθε Ανταπόκριση Που 
Δημιουργείται (Cost Per Lead Generated). 
     
Οπτικοποίηση Χωνιού (Διαδικασίας) (Funnel 
Visualization). 
     
Ποσοστό Τελικής Ενέργειας (End Action Rate)      
Προσαύξηση Πωλήσεων (Incremental Sales)      
 
 
 
147 
 
23. Χρησιμοποιεί η επιχείρηση σας διαφημιστικές καμπάνιες του μάρκετινγκ 
δικτύου συνεργατών (affiliate marketing); 
 Ναι 
 Όχι 
Αν η απάντηση σας είναι ΄΄ ΟΧΙ΄΄ μεταβείτε στην ερώτηση 25 
 
24. Αν Ναι, ποιο από τα παρακάτω  μοντέλα/ διαφημιστικές καμπάνιες του 
μάρκετινγκ δικτύου συνεργατών (affiliate marketing) χρησιμοποιεί και σε ποιο 
βαθμό; 
Cost per click (ο 
affiliate εισπράττει ένα 
μικρό ποσό για κάθε κλικ 
που γίνεται σε κάποιο 
δημιουργικό εικόνας ή 
κειμένου ενός 
διαφημιζόμενου.) 
Καθόλου Ελάχιστα Αρκετά Πολύ Πάρα 
πολύ 
Cost per Action (ο 
affiliate πληρώνεται για 
κάποια συγκεκριμένη 
ενέργεια που κάνει ο 
επισκέπτης στο site του 
διαφημιζόμενου) 
     
Cost per Sale (ο 
affiliate αμείβεται για 
κάθε online πώληση που 
θα πραγματοποιηθεί σε 
συγκεκριμένο χρονικό 
διάστημα από την 
ιστοσελίδα του 
διαφημιζόμενου, κατόπιν 
παραπομπής ενός 
επισκέπτη σε αυτή) 
     
Cost per Thousand ή 
Cost per View (o 
Affiliate κερδίζει ένα ποσό 
για κάθε χίλιες εμφανίσεις 
μίας διαφήμισης.) 
     
Revenue Sharing (ο 
διαφημιζόμενος 
μοιράζεται ένα μέρος από 
τα κέρδη του με τον 
affiliate) 
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Cost per Install (ο 
Affiliate κερδίζει ένα 
χρηματικό ποσό για κάθε 
εγκατάσταση 
προγραμμάτων software) 
     
Κανένα      
 
 
25. Ποιο από τα παρακάτω κίνητρα που προσφέρει το ψηφιακό μάρκετινγκ 
(digital marketing) είναι σημαντικά για την επιχείρησή σας; 
 Καθόλου 
σημαντικό 
Ελάχιστα 
σημαντικό 
Αρκετά 
σημαντικό 
Πολύ 
σημαντικό 
Πάρα πολύ 
σημαντικό 
Αύξηση του κύκλου ζωής του προϊόντος      
Αύξηση των πωλήσεων      
Αυξήσεις κερδών      
Αύξηση αναγνωσιμότητας       
Είσοδος σε νέες αγορές       
Γρήγορη ενημέρωση      
Προσέλκυση νέων πελατών      
Ενίσχυση προβολής της επιχείρησης στο 
εξωτερικό 
     
Στοχευμένη διαφήμιση      
Just in time εξυπηρέτηση πελατών      
Βελτίωση της διαδραστικότητας με τους 
πελάτες 
     
Καλύτερη κατανόηση των αναγκών των 
πελατών 
     
Άνοδος στο search rankings των μηχανών 
αναζήτησης 
     
Μέτρηση αποτελεσματικότητας      
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26.Κατά πόσο επηρεάζουν οι παρακάτω παράγοντες τη χρήση του ψηφιακού 
μάρκετινγκ  (digital marketing)  στις εξαγωγές της επιχείρησης σας; 
 Καθόλου Ελάχιστα Αρκετά Πολύ Πάρα 
πολύ 
Οι γλώσσες των χωρών που 
πραγματοποιούνται οι εξαγωγές 
     
Τα πολιτιστικά στοιχεία (ήθη και έθιμα) των 
χωρών δραστηριοποίησης 
     
Αργές συνδέσεις διαδικτύου των εκάστοτε 
χωρών 
     
Το  νομικό περιβάλλον των χωρών      
Κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλλον των 
χωρών 
     
Οι εμπορικές συνήθειες των χωρών       
 
27.Παρακαλώ σημειώστε αν συμφωνείτε ή διαφωνείτε με τις παρακάτω 
προτάσεις. Η χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital marketing)  έχει: 
 Συμφωνώ 
απόλυτα 
Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ / 
ούτε 
διαφωνώ 
Διαφωνώ Διαφωνώ 
απόλυτα 
Βελτιώσει σημαντικά τα έσοδά σας από τις 
εξαγωγές 
     
Αυξήσει σημαντικά τον αριθμό των 
εξαγωγικών αγορών που εξυπηρετεί η 
επιχείρησή σας 
     
Αυξήσει σημαντικά τον αριθμό των 
πελατών σας στις εξαγωγικές αγορές 
     
Μειώσει σημαντικά το κόστος διεξαγωγής 
των εξαγωγών σας 
     
Βελτιώσει σημαντικά τη συνολική      
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εξαγωγική σας επίδοση 
 
28.Ποια είναι τα προβλήματα της χρήσης του ψηφιακού μάρκετινγκ (digital 
marketing) στις εξαγωγές και σε ποιο βαθμό; 
 
 Καθόλου Ελάχιστα Αρκετά Πολύ Πάρα 
πολύ 
Ασφάλεια δεδομένων, πληροφοριών και 
συναλλαγών 
     
Έλλειψη εκπαιδευμένου εργατικού 
δυναμικού στην αγορά εργασίας 
     
Ελλιπής γνώση και  εκπαίδευση στη χρήση 
του 
     
Η ταχύτητα πρόσβασης      
Νομικά ζητήματα και  περιορισμοί      
Η γλώσσα      
Η κουλτούρα      
Οπισθοδρομική και απαρχαιωμένη 
νοοτροπία της διοίκησης 
     
Έλλειψη οράματος για επέκταση      
Η ύπαρξη ενοχλητικών διαφημίσεων      
Η ύπαρξη των λεγόμενων spam, ή trash, ή 
junk, ή bulk ηλεκτρονικών μηνυμάτων 
     
Η εξάλειψη επαφής πρόσωπο με πρόσωπο      
Ύπαρξη τεχνοφοβίας      
Δυσκολία στόχευσης ορισμένων τμημάτων 
της αγοράς (π.χ. άτομα τρίτης ηλικίας) 
     
Η αξιοπιστία των πληροφοριών που 
παρέχονται από το Διαδίκτυο 
     
Ο αυξημένος ανταγωνισμός στις διεθνείς 
αγορές 
     
Η αλλαγή του τρόπου αγοράς προϊόντων,      
151 
 
αφού συνήθως ο αγοραστής ψάχνει τον 
πωλητή και όχι το αντίστροφο 
 
 
 
 
 
 
ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ ΓΙΑ ΤΗΝ ΣΥΜΠΛΗΡΩΣΗ ΤΟΥ 
ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ! 
 
 
